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Anotace

Bakalarska prace se vénuje problematice komunikaéniho mixu ve spole¢nosti Pivovar
Svijany, a.s. nachazejici se v malé obci Svijany na okraji Ceského raje. V teoretické &asti
je zpracovana literarni reSerSe na téma vyznamu vyuziti marketingu a marketingovych
procesu s jednotlivymi marketingovymi nastroji. Tato Gvodni ¢ast slouzi jako vychodisko
ke zpracovani Casti analytické. Nasledné je v praktické &asti prace struéné predstaveni
vybrané spole€nosti s jejimi komunikacnimi aktivitami. Hlavnim Ukolem prace je
zanalyzovat sou€asnou marketingovou komunikaci s provedenim situacnich analyz.
V dalSim postupu se prace zabyva dotaznikovym Setfenim, zaméfenym na povédomi
pivovaru. Z provedenych analyz a vysledkd prizkumu je sestavena SWOT analyza, ktera
prispéla k celkovému rozboru vnitiniho a vnéjsSiho prostfedi spole€nosti. S ohledem na
vysledky jsou prezentovany doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace.

Klicova slova:

Marketing Komunikaéni mix
Pivovar Produkt
Propagace Situaéni analyzy
Annotation

The bachelor thesis deals with the problem of communication mix in the company Pivovar
Svijany, a.s. located in the small village of Svijany on the edge of Cesky R4j. In the
theoretical part there is a literature research on the importance of the usage of marketing
as a whole and marketing processes with individual marketing tools. This first part serves
as a main basis for the analytical processing. Next in the practical part there is a brief
introduction of the selected company with its communication activities. The main goal of
that work is to analyze the current marketing communication with execution of situational
analysis. In the next part, the work deals with a survey, focused on the awareness of the
brewery. From compiled performed analyzes and survey results, we get SWOT analysis,
which contributes to the overall analysis of the internal and external environments of the
company. With regards to the results, there are presented recommendations for improving
marketing communication.
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1. Uvod

Pivovarnictvi ma dlouholetou tradici a pivo je v nasi zemi nejoblibené&jSim alkoholickym
napojem. Neni proto divu, Ze zaujimame prvni misto ve spotfebé piva v Evropské Unii.
Postupem Casu se ale méni doba, okoli a Zivotni styl lidi. Méni se ale i lidé samotni, jejich
naroky na vyrobek a prostfedi. Uspokojit tyto rostouci naroky pomoci produktu nebo
konkurenci, ale i finanéni krizi v Ceské republice. Kazdy se snazi ziskat si pfizef
zakaznikd, ktefi pfinaseji dané firmeé urcity podil na trhu a finanéni odménu za jejich usili.
Soucasna situace vice nahrava minipivovarum, kterych je &im dal vic. Jejich pivo ma
vyraznou chut, atak néktera piva pramyslovych pivovarl zacinaji ztracet. Pivni trh je
presycen, a proto je velkou vyzvou na tomto trhu obstat. Pivovar vS8ak musi mit dobrou
strategii a musi se né€im odliSovat od konkurence. Pravé reklama a marketing jsou velmi
mocnymi nastroji. Spravné zvoleni a kombinace nastroji0 komunikaéniho mixu muze
napomoci pivovarum pfilakat potencialni zakazniky a prosadit své produkty na trhu.
Trendy v marketingu se neustale méni a rozSifuji, a proto je potfeba byt neustale ve
stfehu. Firmy jsou z tohoto dlvodu nuceny uchylovat se k dalSim reklamam, které jsou ale
¢im dal vice nakladnégjsi.

Pojem komunikace je obecné chapan jako informace. Kazda spole¢nost by si méla
uvédomit, ze komunikace ma SirSi smysl| a je zakladem veskerych vztah( mezi lidmi.
Jejimi rozvijejicimi obory je elektrotechnika, informacni a komunikaéni technologie. Aby
pivovar dokazal zaujmout své zakazniky a vyvolat jejich potfebu k nakupu, musi mit vSe
naplanované. Predeviim marketingovy mix musi byt nastaven tak, aby produkt byl
kvalitni, poutavé zpracovan a bylo dbano na Setrnost k zivotnimu prostfedi. Podstatné ale
je, zda téchto moznosti a technologii dokaze pivovar efektivné vyuZit.

Smyslem teoretické Casti prace je charakteristika poznatk( v ramci marketingovych aktivit
firmy. Teoreticky popis problematiky bude vypracovan s vyuZzitim odborné literatury. V této
Casti prace bude rozebran také obor pivovarnictvi a detailngéji bude rozebrana
marketingova komunikace, komunika¢ni mix v&etné jeho nastroju s pfidanim situacnich
analyz.

1.1. Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni dosavadni marketingové komunikace Pivovaru
Svijany, a. s. a vypracovanim situa¢nich analyz se vyhodnoti silné a slabé stranky. Na
zakladé téchto zjisténi budou doporu¢eny zmény, které by upevnily a zlepSily postaveni
vySe uvedeného pivovaru na trhu.



2. Pivovarnictvi

2.1. Historie

Pivni historie se zacina psat v Mezopotamii mezi fekami Eufrat a Tigris. Dle archeologt je
datovana jiz sedmym tisiciletim pf. n. l. Vynalezcem napoje podobnému pivu se nejCastéji
oznacuji Sumerové. O vzniku piva se traduje vice moznosti, ale nejvice se historici
shoduji na varianté, Ze vznik kvaseného napoje z je€mene nebo pSenice byl nahodny.
Venku omylem zapomnéli nadobu s obilnou kasi a de$tém do ni natekla voda. Poté na
nadobu zasvitilo slunce a jeji obsah zkvasil. Prozatim neSlo o pivo dnesni podoby, jednalo
se pouze o nasladly zkvadeny napoj. Nasledné se jeéné chleby nechavaly zkvasit
zamérné a vyroba piva, kterému Sumerové fikali ,kas“ se postupné zdokonalovala
(Chladek 2007). Podle noveéjsich archeologickych objevu je znamo, ze v Babylonii kolem
roku 2800 pf. n. . se pivo pfipravovalo jiz v 19 druzich a nazyvalo se ,Sikaru“. Vyroba piva
se rozsifila do Egypta, Recka, Persie atd. Na Uzemi stfedni Evropy je vafeni piva

dolozeno v obdobi 800 let pf. n. I. (Zybrt 2005).

2.2. Pivovarnictvi v CR

Princip pfipravy je uz stovky let stejny, pouze se postupem ¢asu zdokonalovaly jednotlivé
technologické postupy a pouzivané zafizeni. NejvétSiho rozvoje se dosahlo v poloviné
19. stoleti, kdy technicka revoluce zasahla do femesiné vyroby a zménila odvétvi piva na
primyslovou vyrobu, kterou zname dodnes. Na nasem uUzemi se dle historie zacalo vafit
pivo ve 3. stoleti pf. n. I, a to pfichodem Keltd. Od nich pfipravu piva prevzali taktéz
Germani. V 6. stoleti pf. n. |. pfichazi s vafenim piva Slované, ktefi pravé tento produkt
zavedli pod nazvem ,pivo“. Pivo ve staroslovenstiné znamena ,napoj nejobycejnéjsi

a nejrozsirengjSi“ (Basarova et Hlavacek 1998).

Pivo se u nas zacalo ve vétSi mife vafit od roku 1842 a bylo zde asi 650 pivovard.
odvodu pracovni sily na frontu. VétSina pivovart z celkového uvedeného poctu jiz po
druhé svétové valce vyrobu neobnovila (Novakova et Richter 2009).

Diky velké a pravidelné spotifebé piva byly nové primyslové pivovary stavény vétSinou ve
vétSich méstech. V obdobi 1989 pusobilo v Ceské republice 71 priimyslovych pivovar(
a vétsSina z nich byla zprivatizovana. Ty nejvétsi se staly majetkem zahrani€nich investoru
a diky investicim se pivovary zmodernizovaly a dostaly se na velmi dobrou technickou
uroven. Az teprve rozvoj minipivovarl po roce 1989 posunul vyrobu i do venkovskych
oblasti (Chladek 2007, Kotikova 2009).



2.3. Technologie vyroby piva

Srotovani - rozemleti sladu z jednoho druhu jeémene na sladovou drt.

Rmutovani (zahfivani) - Skrob je ze sladu pfeménén pomoci sladovych enzymu na
pfevazné zkvasitelné cukry. St&peni $krobu na zkvasitelné sacharidy ovlivnénim
amylolytickych enzymu je nejduletitéjSi proces rmutovani. BEéhem rmutovani pasobi cela
fada enzymd, které pfipravi sladovy vyluh pro €innost kvasinek. S enzymy na rozruseni
Skrobu pUsobi i enzymy pro $tépeni bilkovin a dalSich skupin.

Scezovani (ziskavani hladinky) - rmut je pfeCerpan do scezovaciho kotle a je zbaven
nerozpustného zbytku sladu (mlaty). Proces scezovani je fyzikalnéchemicky. Také je
velmi Easové naro¢ny, na rozdil od rmutovani, kde pfevazuji enzymové reakce.
Chmelovar (vareni) - pfi vafeni sladiny s chmelem probiha slet fyzikalnich, chemickych
a biochemickych reakci za spoluuéasti mechanického pohybu. Vysledek téchto reakci se
promita ve slozeni mladiny a ma vliv na dalSi pribéh vyroby a vlastnosti piva.

Filtrace (scezovani mladiny) - fyzikalni a chemické reakce, zalezici na teploté a principu
uziti vybaveni. Vylouci se z mladiny hrubé a jemné kaly, kdy se mladina syti kyslikem.
Hlavni kvaseni - neulplné zkvaSeni cukernatych latek extraktu mladiny pivovarskymi
kvasinkami za produkce ethanolu, oxidu uhli¢itého a nepfimych metabolitd se sou¢asnym
pomnozenim kvasniéného zakvasku.

Dokvasovani a zrani piva - u¢elem je zvolna zkvaSovat sacharidy pfi nizkych teplotach.
Dale syceni a fixace oxidu uhli€itétho se soubéznym vyc€efenim, kdy se vyrovna barva,
chut a vliné piva. V uzavienych sudech lezi pivo 1 - 3 mésice, specielni piva az 6 mésic.
Filtrace - pivo protéka porovitym sitem, kde se usazuji tvrdé Castice a tvofi tak filtracni
kolag. Castecky uchycené na filtranim situ se stavaji jeho soudasti, zmensuji pory,
zpusobuji postupné zpomaleni pritoku piva a zvySeni tlaku.

Pasterace - tepelné zpracovani piva pro zajisténi jeho biologické trvanlivosti. Pasteraci se
pivo zbarvuje do €ervena.

Staceni piva - naroCny postup, nebot nedochazi k ubytku oxidu uhli¢itého &i ostatnich
buketnich tékavych latek. Sou€asné se musi zabranit pfistupu kysliku, ktery by mohl
nepfiznivé ovlivnit pivni senzorickou stabilitu (Basafova 2010).

2.4. Pivo

Pivo (latinsky bibere) je mirné& alkoholicky napoj s nahofklou chuti a jeho zakladnimi
surovinami jsou chmel, slad, pitna voda a husté tekuté kvasnice. Pivo je vyrabéno
kvasenim (fermentaci) vodnych roztok( zkvasitelnych cukrii z obilovin, které obsahuji
sacharidy, zejména ve formé Skrobu, ktery pivovarské kvasinky nemohou fermentovat,
a proto je €lenéni Skrobu na fermentovany cukr hlavnim rysem procesu vyroby piva.
Opakem toho jsou vina s cukrem, ktery lze fermentovat. Ten je pfedem vytvofen
v syrovém materialu (hrozny). Kupfikladu saké (ryzové vino) je vliastné pivo (Hasik 2013).
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Pfednostné pouZzivané obiloviny pro vyrobu piva jsou je€men a ryZe s pfidavkem kukufice
a nékteré pivo je vyrabéno €astecné ze sladové psSenice. Z ostatnich obilovin je to napf.
Cirok, ktery se pouziva hlavné v ruénich vyrobach piva nebo oves pro vyrobu nékterych
druh( piva typu stout. Obsahem piva je voda (92%), sacharidy (zdroj energie), bilkoviny,
vitaminy (vSechny vitaminy skupiny B), biogenni prvky, ionty a dalSi latky pusobici
pozitivné na lidsky organismus. Neobsahuje tuky ani cholesterol. Pro ¢eské pivo jsou
typické vysSi hodnoty polyfenolt a vys$Si hodnoty pH (Kirk 2007). Konkrétné ¢eské pivo se
vyznacuje nékolika specifiky, kterymi jsou vysoké mnozstvi vitamin a mineralnich latek -
polyfenoly, oxid uhli€ity, organické kyseliny, bilkoviny, sacharidy, hofké chmeloveé latky,
vlaknina, kifemik, voda a nukleové kyseliny s jejich derivaty (Basarfova 2010).

2.5. Druhy piv

Zakladni rozdéleni piva v Ceské republice je podle barvy - svétlé (vyrobené prevazné ze
svétlych sladu), tmavé a polotmavé (uvafené z tmavych, karamelovych, eventualné
barevnych slad(l ve smésici se svétlymi). Smisenim svétlého a tmavého piva je Fezané.

DalSi fazeni je do jedenacti podskupin, které se berou podle extraktu plvodni mladiny
pfed zkvasenim, obsahu alkoholu a podle zplUsobu kone¢né upravy - lehka piva
(pfevazné z je¢nych sladd do 7,99 % plvodniho extraktu mladiny), vy€epni piva (od 8,00
do 10,99 % puvodniho extraktu mladiny), lezaky (od 11,00 do 12,99 % pUvodniho
extraktu mladiny), specialni piva (od 13,00 % pavodniho extraktu mladiny), portery
(tmava piva s minimalni hodnotou 18 % a vyS$Si nez je pavodni extrakt), piva se
snizenym obsahem cukra (minimalné jedna tfetina pavodniho extraktu je z pSeni¢ného
sladu, nejvySe 1,2 % obj. ethanolu), dale nealkoholicka piva (pivo s obsahem maximalné
0,5 % obj. ethanolu), pSeniéna piva (s podilem extraktu z pouZzitého pSenicného sladu
vyS88im nez 1/3 hmotnosti celkového extraktu), kvasnicové pivo (vyrobené dodateCnym
pfidavkem podilu rozkvasené mladiny do hotového piva) ochucena piva (vyrobené
s pfidavkem latek uréenych k aromatizaci lihovin a ostatnich alkoholickych napoja. Maze
se jednat o pfidavek bylin apod.) - (Basafova 2010). NejCastéji se Ize setkat se spodné
kvasenymi vyCepnimi pivy a lezaky.

Spodné kvasena - hlavnim rysem je dlouhé studené dokvaSovani mezi 10 az 12 °C.
(svétly lezak plzeniského typu pod nazvem ,Lager Ci ,Pilsner). Maji svétlou barvu
pouzitim svétlého sladu, vyznacujici se nizkou horkosti, silnym nasycenim a chmelovou
vuni (Hasik 2013).

Svrchné kvasena - jiny typ kvasnic a jind teplota kvaSeni (okolo 18 az 25 °C), nez
u spodné kvaseného piva. Rozdil v chuti a vini, nebot pfi kvaseni béhem vyssich teplot
vznikaji vonné latky, poskytujici vani po jahodach, merufikach, bananech, a tim padem
neni vysledné pivo hofké (Novakova et Richter 2009). Prvnim zastupcem je pseni¢né
pivo, kde dany pomér mnozstvi pSenice zalezi pouze na sladkovi (Hasik 2013).
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Spontalné kvasena - mladina zkvasi tim, co je pravé v okoli nebo co zbude z predchozi
varky. Jejich nasledna chut je kysela, a proto se u nas pouziva nazev ,kyselace“. Kvdli
kyselosti se zacal do piv pfidavat cukr, a proto vznikl nazev ,Faro” (Hasik 2013).

Ovocna - tento druh piva patfi mezi letni hit kazdého pivovaru, kdy se jedna o osvézeni
se sladkou pfichuti, jako tfeba citronova, malinova, grepova nebo bezinkova. Ovocna piva
se délaji také v nealkoholické podobé (Hasik 2013).

Nealkoholicka - s obsahem méné nez 0,5 % alkoholu, kdy chut byva u nékterych piv
dokonce lepSi nez u alkoholickych. Vyroba muze probihat zfedénim slabsiho piva s vodou
nebo se uvafi slabsi pivo, které se necha jen minimalné vykvasit. (Hasik 2013).

2.6. Znamé pivovary a minipivovary

NejvétSi Plzensky Prazdroj, a.s. - se znacky Plzensky lezak (Pilsner Urquell),
Gambrinus, Radegast, Velkopovicky kozel, Primus. Ovlada necelou polovinu trhu, vystav
10 150 000 hl. Dalsi je spole€nost Pivovary Staropramen a.s., se znacky Staropramen,
Velvet, Ostravar, Branik, Vratislav a vystav 3 100 000 hl. Tieti misto Heineken Ceska
republika se znacky Zlatopramen, KruSovice, Starobrno, Bfezhak, Dacicky, Hostan,
Louny a vystav 2 300 000 hl. DalSi na trhu je Budéjovicky Budvar n.p., se znacky
Budéjovicky Budvar, Pardal (1470000 hl). Nasleduji Pivovar Lobkowicz Group se
znacky Lobkowicz, Platan, Uhersky Brod, Merlin, Klaster, Rychtar, Cerna Hora, JeZek
(894 000 hl). Dale LIF Group se znacky Svijany, Rohozec, Primator (802 000 hl).
Spolecnosti PMS Prerov se znacky Zubr, Litovel a Holba (755 000 hl). Nasleduje Rodinny
pivovar Bernard se znaCkou Bernard (265 000 hl), Pivovar Nymburk se znackou
Postfizinské pivo (163 500 hl) a Pivovar Samson se znackou Samson (156 000 hl)
(Nejvétsi pivovary CR 2020).

Opakem mezinarodnich gigantl jsou malé nezavislé pivovary (tab. 1), sdruzuji se
v Ceském svazu malych nezavislych pivovard od roku 1993. Zakladatelem Svazu byl
Stanislav Bernard.

Nejlepsimi minipivovary v Ceské republice jsou:

Klasterni pivovar Strahov, Praha

Pivovar Modra hvézda, Dobfany

Kounicky pivovar, Kounice

Pivovar Permon, Sokolov

Pivovar Clock, Potstejn

Pivovarsky dum Praha

Pivovar Kocour, Varnsdorf

Pivovarsky dvur Zvikov, Zvikovské podhradi

Pivovar Matuska, Broumy

Unéticky pivovar, Unétice

Pivovar Mazak, Dolni Bojanovice

Tabulka 1: Nejlepsi minipivovary CR (Cesko zna své nejlepsi minipivovary 2020)




3. Marketing

Marketing proSel za posledni roky dlouhym vyvojem a jeho role se neustale méni.
V dnesni podobé je to snad nejskloniovanéjSi byznysova disciplina, o které si kdekdo
mysli, Zze o nic vlastné nejde a na pracovniky marketingu se Casto divaji s despektem
a s minénim, Ze by tuto praci zviadli také. Marketing je slozZity jiz od samého pocatku
potfeb zakazniku a trhu, a je kli€ovy pro uspéch kazdé firmy bez ohledu na obrat nebo
pocet zaméstnancu. Jadrem marketingu je znalost zakaznika a jeho potfeb. Marketing je
zakladnim pilifem uspésného podnikani a ti co jej ignoruji, nemaji v podnikani mnohdy
Sanci uspét (Foret 2012).

3.1. Definice marketingu

Existuje velké mnozstvi definic od mnoha autor(, které vymezuji vyznam marketingu.
Pocate¢ni definice vznikla od Adama Smithe z roku 1776 ,Jedinym Gcelem a smyslem
vesSkeré vyroby je prece spotfeba; a zajmi vyrobce se ma dbat potud, pokud to vyZaduji
zajmy spotrebitele” (Smith 1958). Formalni definici marketingu, kterou pfijala Americka
marketingova asociace v roce 2004 je ,Marketing je jednou z ¢&innosti vykonavanych
organizacemi a sadou procesu pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikim
a pro fizeni vztah( se zakazniky takovym zptusobem, z néhoZz ma prospéch organizace
a zajmové skupiny s ni spojené" (Jakubikova 2012). Ale za nejkomplexnéjSi |ze povazovat
definici Kotlera (2000) ,Marketing je analyza, planovani, implementace a kontrola pozorné
formulovanych programu vytvofenych za uc¢elem dobrovolné vymény hodnot s vybranym
segmentem trhu a v zajmu dosaZeni cilu organizace”. Za tu nejjednodu$si by ale mohla
byt povazovana definice, kdy marketing je uspokojeni potfeb zédkaznika na strané jedné
a tvorba zisku na strané druhé (Kotler 2001). Dale Kotler (2001) uvadi, ze marketing je
podnikatelska funkce, ktera rozpoznava nenaplnéné potreby a touhy, urCuje a méfi jejich
rozsah a potencialni ziskovost. Rozhoduje, kterym cilovym trhim by podnik dokazal
vyhovét nejlépe, vybira vhodné vyrobky, sluzby, programy a vyZaduje blaho zakaznika.

NejpodstatnéjSim cilem je kladny vztah se zakaznikem, ktery je nasledné vyuzit
k uspokojeni jeho potfeb a prani. Spotfebiteli nejde pouze o koupi vyrobku, ale také o to,
zda je pro néj dany produkt uzitecny. Marketing je v sou¢asné dobé hodné znamy a setkat
se s nim je mozné v mnoha oborech. V podnicich se mu nevénuje pouze oddéleni pro
marketing, protoze se jedna o obecny zajem celého podniku. To je cestou k lepSi pozici
na trhu a zaroven k vy$Sim ziskim. Na informovanosti zakaznika o produktech se podili
reklama v televizi, v ulicich na billboardech a internetové stranky (Foret 2012).



3.2. Strategickeé fizeni podniku

Strategii je pfipravenost podniku na budoucnost, stanovujici dlouhodobé cile. Je zde
promitnut pribéh jednotlivych operaci a rozlozeni nepostradatelnych podnikovych zdrojd,
které zajistuji spinéni stanovenych cill. Bez ohledu na jeho velikost by mél mit kazdy
podnik promys$lenou strategii, aby mohl uspésné prosperovat a mohl dlouhodobé budovat
své postaveni na trhu. Snahou podniku je strategické zamérfeni, které vymezuje ucel
a smysl, kvuli kterému podnik existuje, dale také zamér a cile. VSechny tyto slozky
strategického zaméreni podniku jsou hierarchicky uspofadany (Ticha et Hron 2002).

3.2.1. Vize a poslani

Na zacatku podnikani si kazdy podnik nejprve vymezi své vize a mise. Vize podniku
vyjadfuje to, ¢im by podnik mél byt. Jedna se o budouci pfedstavy manazert o podniku,
které odpovidaji na otazku ,Eeho chceme dosahnout, jak bychom chtéli firmu vidét
v budoucnu®. Vize musi byt pfedstavitelna, zadouci, dosazitelna, specificka, flexibilni
a sdélitelnd (Fotr et al. 2012). Mise ¢&i poslani firmy koresponduje s predstavami
zakladatel( firmy a FeSi, co bude pfedmétem podnikani, jaci budou zakaznici, jaké
prostfedky a jakymi vyrobky a sluzbami bude firma potfeby svych zakaznik( uspokojovat.
Podniky funguji a odpovidaji na otdzky smyslu a uc¢elu podnikani, v ¢em jsou jedineény
a Ceho planuji dosahnout. Vymezuji, na co se ma dana firma primarné soustfedit a jakym
smérem ma jit. Hlavnim cilem je ziskat si své zakazniky a dlouhodobé je udrzet (Ticha et
Hron 2002).

3.3. Marketingova strategie

Strategicky marketing by mél byt obsazZen ve vSech Urovni managementu firmy, zabyvajici
se vytvarenim poslani podniku, rozvojem jeho image, vybérem vhodné strategie, inovaci
produktll, volbou strategického segmentu a trhu. Strategického charakteru nabyva
marketing v momentu, kdy se pfi planovani naslednych c¢innosti zaméfi na profil
potencialnich zakaznikl a na specifikaci jejich potfeb (Jakubikova 2013).

Marketingové fizeni je soucasti fizeni podniku a je prezentovano jednotlivymi stadii:

e Planovani - hlavnim cilem je optimalizace a spoluprace jednotlivych slozek
podniku za Uucelem dosazeni vyty&enych cili respektujicich trzni prostredi (je velmi
slozité) a konkurenéni prostiedi (t€zko predvidatelné politické, ekonomické
a legislativni faktory). Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan.

¢ Implementace - pfevedeni marketingovych plan do skute¢nosti. Pfedpokladem
je vzajemna kooperace a koordinace €innosti, motivovani pracovnikl, kdy kazdy



ma odpovédnost za urlitou oblast a je nutnd oteviena komunikace mezi nimi.
Soucasti téchto €innosti jsou pfislusné dokumenty a Casové harmonogramy.

e Kontrola - prezkoumavani planovanych cill se skute¢né dosazenymi vysledky
a odstranéni odchylek z pohledu budoucnosti (Vaculik 2005, Foret 2012).

Dulezité je, aby se marketéfi vcitovati do zakaznik( a divali se na firmu a jeji produkty
pravé jejich oCima. Tabulka popisuje zakladni strategické a taktické otazky, na které musi
znat firma odpovédi (tab. 2). Bez odpovédi na strategické otazky neni mozné, aby firma
dlouhodobé fungovala. Z nich pak vychazeji taktickda rozhodnuti, ktera se tykaji
marketingového mixu ,4P“ (Karli¢ek et al. 2018). Marketingova rozhodnuti se realizuji na
urovni vrcholového vedeni spole¢nosti.

Strategicka marketingova rozhodnuti Takticka marketingova rozhodnuti

Kdo je nas zakaznik? Jak konkrétné bude vypadat na$ produkt?
Jakou hodnotu mu nabizime? Jakd bude jeho cena?

Jak zajiStujeme jeho dlouhodobou spokojenost | Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Jakou mame konkurenéni vyhodu a jak ji | Jak zajistime jeho dostupnost?

budeme udrzovat?

Tabulka 2: Strategicka a takticka rozhodnuti (Karlicek et al. 2018)

segmentace (roz€lenéni) trhu, ktera je nasledovana pfesnym targetingem (zaméfenim),
kdy se vyberou jen ty segmenty, na které by mohla zaméfit nejlépe. Nakonec je na tomto
zakladé vypracovany positioning (umisténi znacky, image), aby bylo patrné, v ¢em se
dany produkt nebo sluzba odliSuje od konkurence. Teprve po dokonceni téchto tfi etap je
mozné prejit na pfesnéjsi a jiz konkrétni taktické nastroje a postupy strategického mixu
(Foret 2012).

3.4. Stanoveni cilQ

Na vizi podniku by mély pfimo navazovat strategické cile, které popisuji, kam se ma firma
na trhu dostat. Popisuje jeji pozadovany budouci stav, vyzkum, vyvoj, zdravy rast
a prosperitu podniku. Podle autorl (Fotr et al. 2012) by cile mély mit urcité znaky.
Spravné definovany cil pomoci pravidla SMART - jednotliva pismena znamenaji, ze cil
musi byt specificky (v jakém segmentu pronikat, jak by mél vypadat a ¢eho chceme
dosahnout na trhu), méfitelny (podil na trhu v daném ¢asovém obdobi), akceptovatelny
(dosazitelny cil v8emi ucastniky), realisticky (otdzka, zda je mozné cile dosahnout a jaka
je jeho naro¢nost) a sledovatelny (Casové a etické zaméreni ke splnéni cil().



Kdyz si firma stanovi cile, kdy zna postup jejich dosazeni a jaky produkt na zakladé vdech
predeslych analyz chce uvést na trh, pfichazi na fadu volba taktickych nastroji v podobé

marketingového mixu (Foret 2012).

Cile, diky kterym muze firma dosahnout dobré povésti a odhalit potfeby a pfani zakazniku

se zajisténim jejich plného uspokojeni. Dale je nutné vnimat i dalSi faktory, napf. cilové
skupiny, na které se momentalné podnik zaméfuje. Velmi dulezity je také aktualni Zivotni
cyklus produktu nebo znacky. Podle Horakové (2014) si spoleénosti ¢asto kladou ve
vztahu k okolnimu prostfedi nasleduijici cile:

Poskytovat informace - informace cilové skupiné o novém vyrobku nebo sluzbé,
jez je na trhu. Zaroven ale byvaji tyto informace urCeny i jinym subjektim napf.
potencialnim investordm &i jinym osobam a institucim.

Tvorba a stimulace poptavky - jeden ze zakladnich Ukoll vSech firemnich
¢innosti je vytvoreni a hlavné zvySeni poptavky po produktu a sluzbé, kterou mize
zvysit vhodna komunikaéni podpora bez pouziti cenové redukce.

Diferenciace produktu - snaha odlisit svUj vyrobek od produktu konkurence. To je
nejvice dllezité u masového zbozi, bez ohledu na vyrobce (mydlo jako mydlo), ale
v téchto pfipadech je pro firmy tézké ovlivhovat cenu vyrobku. Pomoci
diferenciace dochazi k odlideni od konkurence, a to pfispiva k vétsi volnosti
v marketingové strategii a cenové politice.

Vyzdvihnout uzitek a hodnotu vyrobku - ukazat vyhodu vlastnictvi daného
produktu, pozitivitu, kterou spotfebiteli vyrobek €i sluzba pfinese. Jestlize firma
ukaze tuto vyhodu, je mozné si narokovat vys3i ceny na trhu. Nékteré firmy si tak
mohou dovolit stanovit vysokou cenu za vyrobek, nebot nemaji na nové se
vytvarejicim trhu dostatecnou konkurenci.

Stabilizace obratu - vychazi se z pfedpokladu, Ze obrat firmy se v pribéhu roku
meéni. Existuje napf. sezénnost zbozi, nepravidelnost poptavek. Z téchto duvodu je
cilem marketingové komunikace vyrovnavat vykyvy prodeju v Case.

Vybudovat zna€ku - komunikace marketingu pfedklada trhu podstatu a povédomi
0 znacce a ovliviiuje postoje zakaznik( k vybudovani dlouhodobé vazby mezi
znackou a cilovou skupinou zakaznik.

Posileni firemniho image - image ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikd,
a dokonce i celé vefejnosti. Je to zajisténo pouzivanim vhodnych slovnich spojeni,
ztotoznéni se s hodnotami organizace, nazory a predstavami, které povedou
u potencialnich  zakaznikl  k pozitivnimu  vnimani  dané  spole€nosti.
Z dlouhodobého hlediska je dulezita jednotna a konzistentni komunikace firmy.
K tomu slouzi napfiklad spojeni firemni znacky s kli€ovym slovem, jako napf.
Volvo = bezpedi. (Pfikrylova a Jahodova 2010). Tyto cile by mély byt stanoveny
pomoci metody SMART (Karli¢ek et Kral 2011).



3.5. Marketingovy plan

Pro marketingové planovani je vysledkem marketingovy plan, ktery musi byt nastaven tak,
aby mohl pruzné reagovat na ménici se podminky v okoli spole¢nosti.

Marketingovy plan by mél obsahovat nasledujici ¢asti (Jakubikova, 2013):

Celkové shrnuti - v Uvodu planu je mozno nalézt hlavni cile a strategie
spole¢nosti pro urcitou fazi. Zalezi rovnéz na tom, ve kterém obdobi fungovani
firmy je marketingovy plan vytvaren.

Situaéni analyza - definovan aktualni stav firmy, tzn. informace o jejich
produktech, sluzbach, trzich, makroprostfedi, mikroprostiedi a také vnitfnim
prostiedi.

SWOT analyza - popisuje silné a slabé stranky firmy a jeji pfilezitosti i hrozby.
Marketingové cile - cile, kterych by chtéla firma dosahnout. Jedna se pfedevsim
o oblasti prodeje, trzniho podilu a zisku.

Marketingova strategie - slouzi k dosazeni zvolenych cild. Obsahem je souhrn
produktl a sluzeb, které firma nabizi a zplsob, jakym bude produkt &i sluzba
distribuovana. Resi také ceny produktt a sluzeb i misto jejich prodeje.

Akéni programy - stanoveni marketingovych taktik, které jsou dulezité pro
dosazeni zvolenych cill. Jedna se o definovani konkrétni aktivity, jejiho cile,
osoby, ktera za ni odpovida a ¢asového rozpéti i rozpoctu.

Rozpocet - zakladem je vypocet oCekavanych nakladu a trzeb dané aktivity.
Kontrola - je provedena v zavéru, kdy je definovan zpusob provedeni kontroly,
pravidelnost posuzovani vysledk( a dodrzeni cilll v marketingovém planu.

3.6. Marketingovy vyzkum

Kotler a Kellner (2007) uvadi, ze marketingovy vyzkum je funkce, propojujici spotfebitele
a verejnost s danou firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro definici

marketingovych pfilezitosti a problémd. Vytvareji zlepSeni a hodnoceni marketingovych

aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému postupu.
V pripadé, Ze chce management tyto cile plnit, tak podle Vastikové (2014) musi byt
seznamen s prostfedim, ve kterém firma poskytuje sluzby zakaznikim a musi realné
zhodnotit interni prostredi.

Marketingovy vyzkum zahrnuje dvé hlavni faze - pfipravy a nasledné realizace. Foret

(2008) dale uvadi, ze faze doprovazi nékolik kroku, které spolu navzajem souviseji:

formulace marketingového problému a cild vyzkumu - definovany problém je
vyfeSeny problém,
sestaveni planu vyzkumu - které informace jsou dostupné a které bude tfeba
zZjiStovat,
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e sbér informaci - vlastni sbér,

o analyza a zpracovani dat - zvoleni metody vyzkumu a vyhodnoceni dat,

e prezentace vysledku, nasledna doporuceni - informace, na zakladé kterych je
mozné planovat marketingovou strategii.

VSe musi byt podloZzeno dostatkem kvalitnich informaci a jejich kvalifikovanym
vyhodnocenim. Zakladem vyhodnoceni je shromazdéni dat, které jsou:
e Primarni (sbér informaci pfimo z trhu), které se déli na metodu:
1. kvantitativni, kdy je cilem ziskat co nejvice respondentd. Jedna se vétSinou
0 stovky az tisice lidi a mezi nejCastéjsSi techniky patfi dotaznik, dotazovani,
pozorovani nebo experiment.
2. kvalitativni metoda posuzuje pfedevSim chovani respondenta a vice se
zaméfuje na nazor jednotlivce. Radi se sem hloubkové individualni
a skupinové rozhovory.
e Sekundarni (ziskané nepfimo v terénu, ale jiz z existujicich zdroji jako je
statisticky ufad nebo podnikové dokumenty (Kotler et Keller 2007, 2013).

3.7. Situacni analyzy

Soucasti marketingového vyzkumu byvaji analyzy marketingového prostredi, délici se na
analyzu vnéjSiho prostfedi (makroprostfedi) a analyzu vnitfniho prostfedi (mikroprostredi).
Marketingové analyzy systematicky ovéfuji marketingovou situaci na trhu daného
podnikatelského subjektu a jeho postaveni v daném prostfedi. Proto dané analyzy by
v zadném pfipadé nemély byt podcenovany, aby se pFfedeSlo nevhodné zvolenym
komunika¢nim nastrojim a strategiim. Dukladné provedena analyza aktualni situace
umoznuje definovat problémy a nachazet pfilezitosti na trhu. Dulezita je také cilova
skupina, z hlediska jak vnima danou znacku a jak tuto skupinu co nejefektivnéji oslovit.
Podstatné je také mit povédomi o komunikacnich aktivitach konkurence z dlavodu, jaké
komunikacni nastroje pouZzivaji, jaky maji typ marketingovych sdéleni a jaky je jejich
pravdépodobny rozpocet na marketingoveé aktivity (Karliek et Kral 2011).

3.7.1. PEST(EL) analyza

NejpouzivanéjSi analyzou makroprostifedi je analyza PESTEL, ktera je jednou
Z nejrozSifenégjSich. Jeji ulohou je zkoumat vlivy, které nemuize firma sama ovlivnit nebo
pfipadné sleduje zmény téchto faktorll v ase a snazi se tak predvidat budouci vlivy
(Karlicek et Kral 2011).

P (Political) = politické - zasahy vlady do ekonomiky ovliviiujici podnikani. Radi se sem
ochrana spotfebitele, danova politika, Zivotni prostfedi, politicka stabilita, pracovni pravo,
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regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu a zajmové skupiny, které maji vliv jak na
organizace, tak na jednotlivce dané spolecnosti.

E (Economic) = ekonomické - faktory ovliviiujici kupni silu spotfebitelli, respektive
strukturu jejich vydaju. V tomto ohledu Ize jmenovat rist HDP (hruby domaci produkt),
danové zatizeni, devizové kurzy, inflace, nezaméstnanost, primérnou mzdu, disponibilni
dlchod obyvatelstva, Uroven cen na trhu a Urokovou miru.

S (Social) = socialni - prostfedi se zabyva demografickymi, socialnimi a kulturnimi vlivy,
pristupem k praci a volnému €asu, Urovni vzdélavani a zménami zivotniho cyklu.

T (Technological) = technologické - prostfedi je charakterizovano faktory, které vytvareji
nové prilezitosti na trhu. Jedna se o aktualni stav technologie, nové objevy a vyzkum,
tempo inovaci, rychlost zastaravani a vliv automatizace.

E (Environmantal) = ekologické - fesSi vztah Clovéka k pfirodnimu prostfedi, klimatické
podminky a pfirodni zdroje. NejCastéji fesi tfidéni odpadl a recyklaci.

L (Legal) = legislativni - pravni zakony zahrnuji zdravi a bezpecnost, rovné pfileZitosti,
reklamni standardy, prava a zakony spotfebitell, oznacovani a bezpecnost produktu.
Firmy potfebuji k uspésnému obchodovani védét, co je a co neni legalni.

Vysledek je pouzit k identifikaci hrozeb a slabych stranek, které jsou pouzity ve SWOT
analyze (Blazkova 2007, Svétlik 2005).

3.7.2. Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porteriv model péti sil je analyzou mikroprostfedi, ktera zkouma postupné vétsi celky
vefejnosti nebo dokonce cely trh. Nasledné sem patfi mensi subjekty v podobé
konkurence a dodavatell a v koneCné fadé vnitfni prostfedi portfolia, silné a slabé
stranky. Cilem je vyhodnotit velikost vlivu danych faktor(i na ¢innost podniku, zhodnotit
mozna rizika a stanovit zpusoby, jak se proti témto faktordm branit.

Na trhu existuje pét hlavnich konkurencnich sil:

Vyjednavaci sila odbératelil - zakaznici maji velkou vyjednavaci silu a mohou
v konkrétnim odvétvi tlacit ceny dold nebo mohou pozadovat kvalitngjsi produkty za
stejnou cenu. Diky tomuto postupu bude ziskovost podniku nizsi.

Vyjednavaci sila dodavatelll - pokud je vyjednavaci sila dodavatelt vysoka, mohou si
uctovat vySsSi ceny za své vyrobky a sluzby. Dale si vlivem toho mohou vynucovat lepSi
podminky, coz ma za nasledek zvySeni ziskovosti odvétvi.

Stavajici konkurence - dochazi-li k velkému soupefeni mezi konkurenty, vznika vliv na
niz8i ziskovost podniku. Tyto zpravy jsou pozitivni pfedevsim pro zakazniky, ktefi mohou
vyrobky kupovat za niZSi ceny. Pravé cenova konkurence je nejniCivéjSi formou
soupefeni, ke kterému dochazi hlavné v odvétvich, kde jsou malé rozdily, a tak je pro
zakazniky jednoduché prejit ke konkurenci.
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Hrozba vzniku substitutd - vyrobky, které nahradi stavajici produkty a diky tomu
dochazi ke snizeni poptavky po urcitém zbozi, coz je bariéra pro zvySovani ziskovosti.
Pro pfechod na nahrazku nového produktu musi byt nizké naklady, napf. kdy zahranicni
lék je nahrazen Iékem, ktery je na trhu stejné kvalitni a levnéjsi.

Vstup novych konkurenti - konkurenty do odvétvi lakaji predevSim trhy s vysokou
ziskovosti, kdy ochranou proti nim jsou bariéry vstupu. Mezi bariéry vstupu patfi regulace
vlady, nebo loajalita zakaznikG k vybranym znackam (Magretta 2012, Karlicek et al.
2013).

3.7.3. SWOT analyza

SWOT je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uziteénym nastrojem k popisu
celkové situace podniku. PFi analyze vnéjSiho prostfedi firmy se vymezuji marketingové
prilezitosti i hrozby a v analyze vnitfniho prostfedi silné a slabé stranky (Kotler et Keller
2007). Ugelem tohoto rozboru neni urdit druh silnych a slabych stranek, prilezitosti
a ohrozeni, ale urCit ty aspekty, které maiji strategicky vyznam a pfi realizaci hraji
rozhodujici roli. Naopak nékteré slabé stranky mohou byt vic osudové oproti ostatnim,
které nejsou tak dulezité, nebo se daji snadno odstranit. Urcité prilezitosti jsou lakavéjsi
nez jiné a podnik maze byt zranitelny pouze k nékterym ohrozenim (Ticha et Hron 2002).

S (Strengths) = silné stranky - vlastnosti, které pfinaseji firmé& vyhodu oproti jinym
organizacim a maximalizuji jejich vyuziti (znacCka, kvalitni vyrobky, vySkoleny personal),

W (Weaknesses) = slabé stranky - vlastnosti, které nema firma uplné zvladnuty, nebo jsou
zvladnuty Spatné (nekvalitni vyrobky, vysoka zadluzenost, novacek na trhu),

O (Oportunities) = pfilezitosti - véci, které pro firmu znamenaji vylepSeni nebo prospéch,
ale musi je firma umét vyuzit (snadny vstup na nové trhy, vyuZiti modernich trendu
v technologiich, moznosti na mezinarodnich trzich),

T (Threats) = hrozby - udalosti, které mohou snizit poptavku po produktu nebo zpUsobit
nespokojenost zakazniku (Jakubikova 2013).

3.8. Nastroje marketingového mixu

Jednim ze zé&kladnich prvkl moderniho marketingu je marketingovy mix, zahrnujici
aktivity, které muze podnik vykonat, aby ovlivnil poptavku po svém produktu (Kotler et
Keller 2013). Jde o soubor taktickych marketingovych nastrojli, kde stanoveni je pro
kazdy podnik individualni. Pro ucinnost je ale nezbytné, aby vSechny prvky mixu byly
slouc€eny v jeden funguijici celek. Vysledkem je, ze dochazi k poskytnuti nejvyssi hodnoty
pro zadkaznika a zaroven ke splnéni podnikovych marketingovych cili (Kotler et Armstrong
2004).
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Marketingovy mix délime podle pohledu a to bud zakaznika, nebo firmy. Z pohledu firmy
se jedna o tzv. 4P, zastupujici poCatecni pismena slov product, price, place a promotion.
Pro oblast pohostinstvi, sluzby a cestovniho ruchu je marketingovy mix rozSifen o dalSi
prvky, a sice people, packaging, programming a partnership. Z pohledu zakaznika se
jedna o tzv. 4C, coZz vyjadfuje customer solution, customer cost, convenience
a communication (Heskova a Starchori 2009).

3.8.1. Koncepce ,4P“

Pojmenovani marketingové mixu poprvé zaznamenal N. H. Borden v roce 1948.
Vyjadfoval skuteCnost, ze marketingové aktivity nelze v podniku chapat jako samotny
souhrn jednotlivych opatfeni, ale jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek musi byt
harmonicky propojen (Foret 2006).

O marketingovém mixu se da hovofit v jeho dnesni podobé az od 60. let 20. stoleti, kdy
profesor Jerome McCarthy (1990) v knize ,Marketing“ navrhl Ctyfi sloZzky marketingovych
aktivit, oznacené tzv. 4P:

Produkt (Product)

Vyrobek zahrnuje vSe, co muize byt nabizeno zakaznikovi na trhu at uz to je v podobé
hmotné (zbozi), kde rozhoduje sortiment, kvalita, design, obal, image vyrobce, znacka,
zaruka. Druha podoba je nehmotna (sluzba, myslenka, zkuSenosti, informace), majici
ulohu uspokojovani potfeb a pfani zakaznika.

Cena (Price)

Cenu vyjadfenou v penézich, urCuje trh. Jsou s ni spojeny podminky placeni, slevy,
splatky, nahrady a moznosti uvéru. Jedna se o jedinou sloZku marketingového mixu, ktera
firmé pfinasi zisk s vyhodou. Ta je v podobé reakce na zménu poptavky &i konkurence.

Misto distribuce (Place)

Vymezuje misto prodeje daného produktu zakaznikim. Analyzuje se nabidka, ukazka
a samotny prodej produktu. Dale zpusob distribuce, coz znamena, jak se vyrobek dostane
k finalnimu zékaznikovi. RozliSujeme pfimou distribuci - vyrobce své produkty dodava
pfimo spotrebiteli bez dalSich prostfednikli. Opacnym typem je nepfima distribuce -
v procesu distribuce se objevuji mezi¢lanky, napf. distributor, velkoobchod a maloobchod.
Propagace (Promotion)

Marketingova propagace oslovuje zakazniky, ale také pusobi na okoli spole¢nosti a i na

zaméstnance samotné. Obstarava pfenos informaci mezi vyrobcem daného zbozi a jeho
konecnym spotfebitelem. Kombinaci jsou jednotlivé prvky komunikaéniho mixu (tab. 3).
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Marketingovy mix
Produkt , ., Misto
Rozmanitost produkt( Cilovy trh Distribuéni cesty
Jakost Cena Propagace Pokryti trhu
Design Cenikova cena Podpora prodeje Sortiment
Funkce Slevy Reklama Lokality
Znacka Srazky Prodejni personal Zasoby
Baleni Termin splatnosti Public relations Doprava
Zaruky vraceni vyrobku Platebni podminky PFimy marketing
Sluzby

Tabulka 3: Marketingovy mix a jeho proménné (Pelsmacker 2003)

3.8.2. Rozsitujici koncepce ,, 4P

V prabéhu Casu pribyly dalSi &tyfi nastroje, kdy autorka Jakubikova (2013) pfipomina
zahrani¢ni autory, ktefi uvadéji tyto prvky, které maji na tvorbé sluzeb velky podil.

Lidé (people)

V pohostinstvi a cestovnim ruchu poskytuji lidé velkou miru sluzeb a zastavaji spoustu
rdznorodych roli. Mohou to byt napf. investofi, vlastnici, manazefi, dodavatelé. Lidsky
Firmy, at jiz pfimo €i nepfimo pusobi na spokojenost zakaznika. Zaroven mohou jak
pozitivné tak negativné ovlivnit kvalitu svych poskytovanych sluzeb. Nelze opomenout ani
pohled z té druhé strany, a proto jsou velmi zasadni investice do zlepSovani lidskych
zdrojl, coz mohou byt motivaéni bonusy, vzdélavani zaméstnancl a dalsi (Jakubikova
2012).

Baliky sluzeb (packaging)

Definice pro dvé a vice sluzeb, které jsou zakoupené C&i zarezervované dle potfeb
zakaznika. Ukazkou mize byt zajezd, ktery zahrnuje sluzby v podobé dopravy, ubytovani,
stravovani a ostatnich sluzeb v hotelu, odpovidajicich zaméfeni zajezdu (wellness, l1éCeni,
kultura, sport). Klient si v cestovni kancelafi / agentufe zakoupi pfedem sestaveny balicek
uvedeny v katalogu nebo jinych propagacnich materialech. Bali¢ek je sestaven pro pobyt
na miru a pfedstavuje spojeni nékolika sluzeb, které se navzajem doplfiuji a tvofi
celkovou nabidku a pfedevsim jednotnou cenu (Jakubikova 2012, Ryglova et al. 2017).

Tvorba programt (programming)

Programovani Ize vyjadfit jako komplexni nabidku sluzeb a udava obsahovou napln
sluzeb, napf. navstévy, prohlidky kulturnich pamatek, vylety v pfedem sestaveném
harmonogramu atd. Jde zde o spojeni daného programu s dopravou (Ryglova et al.
2017).
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Spoluprace, partnerstvi (partnership)

Propojuje se zde subjekt kratkodoby i dlouhodoby, propojujici spoleéné zajmy a cile. Vzdy
hlavnim podnétem uzavfeni spoluprace je dobrovolnost, rovnost a nezaujaté posouzeni
vyhod veskerych zapojenych subjektu. Kupfikladu snizeni nakladu, jednotna propagace
sluzeb, uspokojeni potfeb klientd atd. NejpodstatnéjSim pro partnerstvi je zisk vyhod,
které subjekt nedokaze ziskat jako samotny (Jakubikova, 2012).

Ma-li marketing podniku zaujmout, pak partnerska spoluprace musi byt nepostradatelnou
slozkou. Cim je vétsi zajem zakaznik(, tim vice mdze firma nabidnout svym potencialnim
partnerdm, kdy se firmé oteviraji nové pfilezitosti. PfedevS§im muze diky takové spolupraci
pfidavat hodnotu svym zakaznikim s vynaloZenim minimalnich naklad(. Dale je zde
snaha ziskat potencialni pasivni pfijem z kazdé transakce, kterou partnersky podnik
uzavie. Zalezet bude na konkrétni podobé a dohodnuté spolupraci (Leboff 2011).

3.8.3. Koncepce,4C“

Marketingova koncepce ,4P“ je lehce zastarala, ale stale v Sirokém méfitku uplatfiovana,
nebot posledni dobou je kladen stale vétSi dlraz na samotného zakaznika. Autor
koncepce 4C je Robert Lauterborn. Dfive se nahlizelo z pohledu prodavajiciho, kde bylo
cilem presvédcCit zakaznika o koupi produktu, ktery mu vyrobce nabizel. Dnes je doba
pokrocila, atak se na stejny proces moderniho marketingu divame vice z pohledu
zakaznika, ktery v koneéné fazi rozhoduje o Uspé&chu (tab. 4). Heskova a Starchori (2009)
dale uvadéji nahrazeni plvodnich nastroju ,4P“ nastroji ,4C“, které v sobé obsahuiji:

”4P“ ”4C“
(Produkt) Produkt (Customer Solution) Zakaznicka hodnota
z produktu se stane zakaznicka hodnota
(Price) Cena ‘ (Cost to the Customer) Naklady zakaznika

z ceny zakaznikovo vydani

(Place) Misto distribuce

(Convenience) Zakaznické pohodli

misto se pfeméni na zdakaznické pohodli

(Promotion) Propagace ‘ (Communication) Komunikace se zakaznikem

z propagace se stane komunikace se zakaznikem

Tabulka 4: Nahrazeni ptivodnich nastroji 4P za 4C (Heskova a Starchori 2009)
Zakaznicka hodnota - fesi potfeby spotiebitele. Jedna se o uréeni vhodného spotiebitele
za pomoci segmentace a segmentaéniho vyzkumu.

Naklady zakaznika - celkové naklady kupujiciho a posouzeni vydaji s cenami
konkurence.

Zakaznické pohodli - dostupnost vyrobku ve vztahu k €innosti konkurence.

Komunikace se zakaznikem - komunikace.
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3.8.4. Koncepce , 45"

Kotler (2001) rozliSuje pohled marketéru, ktefi se na sebe divaji jako na lidi prodavajici
produkt a dale zakaznikl, ktefi na sebe nahlizeji jako na lidi kupujici hodnotu.
V Lautenbornové koncepci jsou marketingové nastroje chapany zakazniky jako nositele
spotfebitelského uzitku. Mix 4S je alternativou k marketingovym mixim 4P a 4C,
orientujici se také na zakaznika, ale je kladen dliraz na zakaznik(v uzitek. Tento model
vytvofil Efthymios Constantinides na zakladné rdstu trhu internetového obchodovani,
pojmenovany internetovy marketing. Jednotliva ,S* podle autorky Svandové (2002) jsou
nasledujici:

Segmentace zakazniku - definujeme a ziskavame cilovou skupinu zakaznikl, na kterou
budeme sméfovat pozornost.

Stanoveni uzitku - zakaznikovi prezentujeme konkrétni uzitek a vyhody, které pfinese
produkt ¢i sluzba s odliSenim od konkuren&nich vyrobk.

Spokojenost zakaznika - spokojenost zakaznika je cilem vSech podnikd.

Soustavnost péce - udrzovani dlouhodobého vztahu podniku a zakaznika, kde dulezitou
roli hraje komunikace se zakazniky a zpétna komunikacni vazba.

Pro modifikaci 4C je dulezité prezentovat zakaznikim, jak velky uzitek a za jak vysoké
naklady jej mohou ziskat. Navic cilem koncepce 4S je zajistit urCité skupiné zakazniku
konkrétni vyhody, tudiz vénuje pozornost hlavné svému segmentu zakaznikd, umoznujici
se vice pfizpusobit jejich pozadavkim a dosahnout jejich loajality. Dlouhodoby vztah ma
vétsi vyhodu a ochotu ke vzajemné komunikaci, ktera zvySuje spokojenost obou stran
(Kotler 2001).

3.9. Segmentace trhu

Znalost cilovych skupin zakaznik( je zakladem podnikani, kdy na porozuméni a zmény
chovani zakaznik(l upozorfiuje Andreasen (1995) v knize Marketing Social Change. Mezi
zakladni spole€né znaky patfi pohlavi, vék, demografie, ekonomika, kultura apod. Kazdy
produkt ma svou cilovou skupinu a ukolem marketingu je zvolit nejvhodnéjsi zplsob
osloveni. Podstatné je znat potfeby zakaznika, proto hlavnim ukolem planovani
komunikace je identifikace téchto rlznych skupin a rozhodnuti, ktera z nich bude cilem
marketingové komunikace. (Pelsmacker 2003). Teoreticky by bylo dobré, snazit se pokryt
cely trh, ale praxe to neumoznuje. Naopak volba jednoho nebo vice segmentl pfinasi
lepSi vysledky. Pfed nezdafené provedenou segmentaci trhu a chybnému pochopeni
cilovych skupin varuje Kotler (2005) jako pfed ,smrtelnymi marketingovymi hfichy".
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4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (propagace) je poslednim nastrojem a zaroven nejdulezitéjSim
bodem v tomto kontextu marketingového mixu. Zaméfuje se na osloveni cilovych skupin
s naslednou komunikaci. Jde o metodu sdélovani, pfenosu, hodnot informaci a vysledkd
lidské prace, kdy zahrnuje reakce zakaznikd na nabizené produkty (Foret 2006).

Marketingova komunikace byva zaméfena pfimo na spotfebitele, institucionalni zakazniky
a na mezic¢lanky (prostfedniky a zprostfedkovatele), které nabizeji vyrobky dalSim
zakaznikim, a tim se stavaji v SirSim smyslu také zakazniky, tfebaze produkt u nich
pouze "prochazi" pfi hledani koneCného spotiebitele. Zaméfeni je také na vlastni
zaméstnance firmy, va¢i nimz se uplatiiuje interni marketing s "personalnim"
marketingem, a v posledni fadé na komunikaci s médii, ktera ¢asto rozhoduje o jejim byti
Ci nebyti (Jakubikova 2013).

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010) pro pfesvédcCivou marketingovou komunikaci
objasniuji stadia modelu AIDA, jimiz spotfebitel prochazi pfed koupi produktu (obr. 1).
Tento model reklamniho efektu byva doporuéovan komunikujicim subjektiim pro
sledovani dosahovanych stadii jako vysledku komunikace s objektem. Zkratka modelu se
odvozuje z pocate€nich pismen anglickych nazvu pro jednotliva stadia:

L\ ‘\.Ittention pozornost
I lnterest zajem

touha

akce

Obrazek 1: Hierarchie modelu AIDA (CFI 2015)

V prvnim stadiu komunikace dochazi k upoutani pozornosti zakaznika, kdy nasleduje

sluzba neni ze své podstaty zajimava. V dalSim stadiu dochazi k vyvolani touhy po
vlastnictvi produktu a posledni fazi je rozhodnuti k akci, tedy ke koupi produktu.

AIDA se bézné pouziva v digitalnim marketingu, prodejnich strategiich a kampanich pro
styk s verejnosti.
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4.1. Proces komunikace

Komunikacni proces charakterizuje pfedani sdéleni od odesilatele komunikace k pfijemci
komunikace, kdy pfenos probiha mezi prodavajicim a kupujicim, podnikem a jeho
zakazniky, nebo mezi podnikem a dalSimi subjekty. K zajmovym skupinam Fadime
zaméstnance, dodavatele, spolupracujici podniky, meédia, vefejnou spravu, investory,
akcionare, neziskové organizace a vSechny, ktefi mohou komunikaci ovliviiovat. Zakladni
model komunika¢niho procesu vyjadfuje principy komunikace a je tvofen nasledujicimi
osmi slozkami, jak definuji autorky Pfikrylova s Jahodovou (2010).

Odesilatel | Kédovani | Média Dekédovani PFijemce

A

e

l__lb

L Zpétna
vazba

Il IEEE Daas Baas Emmm | Odpovéd’

Obrazek 2: Prvky komunikaéniho procesu (Halek prezentace)

e Odesilatel - subjekt i zdroj, ktery vysila zpravu &i sdéleni druhé strané. Pokud ma
byt sdéleni povazovano za objektivni, musi byt zdroj pro pfijemce davéryhodny
a odborné zpusobily.

e Prijemce - osoby, ktefi sdéleni pfijimaji a na které odesilatel pfimo pusobi. Mohou
to byt spotrebitelé, zakaznici, akcionafi, novinafi a vefejnost.

e Medium - predstavuji kanaly komunikace, kterymi se sdéleni pfenasi od
odesilatele k pfijemci. Rozeznavame kanaly fizené, u nichz ma firma moznost
kontrolovat Sifeni informaci a kanaly nefizené, kdy se informace k pfijemci
dostavaji prostfednictvim osobnich nebo neosobnich sdélovacich prostfedkd -
hromadné sdélovaci prostfedky, billboardy, intranet, internet atd.

e Sdéleni - soubor symboll specifického vyznamu, které pfijemci obdrzi
prostifednictvim komunikacniho média od komunikatora.

e Koédovani - transformace &i kddovani sdéleni do symbolické podoby, vhodné pro
dané médium (slova, graficka uprava).

o Dekoddovani - opak pifedchoziho, kdy je sdéleni pfijemcem dekddovano. V praxi
dochazi k tomu, Ze jedno sdéleni byva raznymi zakazniky dekédovano razné.

e Odezva - zpUsob reakce pfijemce na dané sdéleni (pozitivni, negativni, neutralni).

e Zpétna vazba - jedna se o vyznamnou €ast celého procesu. Jedna se o vse, co
vysila pfijemce zpét k odesilateli. Zpétna vazba muze slouzit i jako indikator chyb
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v komunika¢nim sdéleni, kdy ukazkou zpétné vazby muze byt nakup, navstéva
prodejny i samotny dotaz na vyrobek.

e Sum - spadaji sem v8echny aspekty, které plsobi na véechny slozky v procesu
komunikace. Pivod Sumu mulze byt jak technické povahy (nekvalitni pfenos,
tiskové chyby), ale i obecné povahy, kdy je zvolena kupfikladu nevhodna cilova
skupina nebo nevhodny ¢as pro komunikaci.

Schéma (obr. 2) ndm ukazuje, Ze prvni dva prvky zastupuji dva hlavni subjekty v procesu
komunikace - odesilatele a pfijemce zpravy. Zpravy a média predstavuji dva nejdulezitéjsi
nastroje komunikace a dalsi &tyfi prvky uvadi hlavni komunikacni funkce nebo Cinnosti -
kédovani, dekédovani, reakci, zpétnou vazbu a Sum (Kotler 2005).

Za efektivni a uspé&Snou komunikaci Ize oznadit takovou, pfi niz organizace dosahne
s minimalnimi vydaji maximalnich cilti. Uspé&$na marketingova komunikace je také takova,
ktera dokaze ziskat a trvale udrzet zajem a pozornost vefejnosti (Foret 2006).

4.2. Komunikacni strategie

Strategie marketingové komunikace popisuije, jak se da dosahnout stanovenych cild. Ma-li
dojit k napInéni stanovenych komunikacnich cilt, musi byt znacné uderna, kdy je dalezity
zejména vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni zpracovani a volba
komunika¢niho a medialniho mixu (Karlicek a Kral 2001). Komunikacni mix je znacné
ovlivnén tim, zda se firma pfi vytvareni poptavky rozhodne (obr. 3) pro strategii Pull
(protahnout) nebo naopak strategii Push (protlacit). Pro firmy je vhodné ramcové vyuzivat
obou strategii pro rizné vyrobky a znacky (KarliCek et Kral 2011, Kotler et Arstrong 2004).

Push strategie Pull strategie
Vyrobce Vyrobce
1 1
Distribucni meziclanek Distribucni meziclanek
1 1
Konecny spotrebitel Konecny spotrebitel

Obrazek 3: Komunikacéni strategie (BeneSova prezentace)

Strategie pull (tahu) - zacileni na kone¢ného zakaznika a pfimét ho k nakupu produktu.
Zaméfeni je predevS8im na reklamu (televize, sdélovaci prostiedky atd.), tak aby
spotfebitele nalakala na nakup vyrobku. Prodavajici podnécuje poptavku konecnych
odbératell a oni pak svuj tlak vyviji na distribuéni mezi¢lanky. Zakaznik se timto stava
podnécujicim subjektem a strategie tahu by méla motivovat obchodnika, aby v pfipadé
vét§iho poctu nahraditelnych vyrobk(, které ma na skladé, mél zajem tento vyrobek
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prodavat. Vyrobce provadi informovani kone¢nych zakaznikd pomoci reklamni kampané.
Dale vyuziva podpory prodeje v podobé poskytovani vzorkd, predvadéni vyrobki
¢i ochutnavky. Strategie pull je vhodna tehdy, je-li u zakaznikd velka vérnost k vyrobku
a zda chapou rozdily mezi odliSnymi znackami pfedtim, nez vstoupi do obchodu (Kotler
2007, Prikrylova et Jahodova 2010).

Strategie push (tlaku) - snazi se protlacit vyrobek distribu¢nim fetézcem smérem ke
kone&nému spotrebiteli. Spole¢nost plsobi na obchodni mezi¢lanky a cilem je stimulovat
prostfedniky k objednavkam vyrobku a k propagaci u kone¢nych uzivatelt. Pouziva rizné
obchodni slevy nebo pomoci pfispévkl na spole¢nou reklamu atd. Push se zaméfuje na
¢innosti osobniho prodeje a podporu prodeje. Strategie je vhodna tehdy, je-li na trhu
vykazana nizka vérnost znacce nebo nakupuji-li na zakladé nahlého popudu nebo jsou-li
vyhody danych vyrobkU jasné (Kotler et Arstrong 2004, Prikrylova et Jahodova 2010).

4.3. Integrovana marketingova komunikace

Spisovatel Pelsmacker (2003) popisuje integrovanou marketinkovou komunikaci (IMC)
jako novy zplsob pohledu zakaznika na celek, z néhoz byla vidéna pouze ¢ast, jako je
reklama, public relations, podpora prodeje, nakup a komunikace. Komunikaéni nastroje
jsou kombinovany tak, aby nepuUsobily oddélené. Autofi Pickton a Broderick (2005)
definuji IMC jako proces sjednoceni vSech marketingovych komunikacCnich aktivit
sméfujicich k dosazeni lepSi jednoty znacky. Karlicek (2016) zase zd(razfiuje potfebu
zaujmout cilové skupiny. Lidé reaguji na nové a nezvyklé stimuly.

VSechny definice vyjadfuji stejnou zasadni myslenku, Ze se komunikaéni nastroje
pouzivajici nezavisle na sobé a tim jsou zaloZzeny na duvéryhodnosti s cilem dosahnout
soucinnostniho efektu a vysledna komunikaéni sila se stava bezproblémovou nebo
homogenni. Hlavnim kladem IMC je, Ze uUplny soubor zprav je pfedavan uplné vSem
cilovym skupinam prostfednictvim vS8ech dostupnych forem kontaktd a kanald.
(Pelsmacker et al. 2013). Jadro IMC tvofi marketingovy mix se zpusobem oslovit
potencialni zakazniky pomoci jednotného sdéleni (Clow a Baack 2008).

4.4. Komunikacni mix

Je souc€ast marketingového mixu, kdy ho podnik pomoci nejvhodnéjsi kombinace vyuZziva
k dosazeni svych cill. Zahrnuje nastroje, pomoci nichz ovliviuje trh. Pokud je
komunikaéni mix dobfe vyuzivan, pomaha pfindSet uspéch na trhu (Foret 2011).
Komunikacni mix ovliviiuje samotny vyrobek, jeho cenu, ale také oblibenost Ci znamost.
Firma rozhoduje o cenové strategii produktového portfolia a ovliviiuje okolni konkurenci.

Komunikacni mix kombinuje osobni formu komunikace - osobni prodej. A neosobni formu
komunikace - reklama, event marketing a sponzoring, podpora prodeje, pfimy marketing
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a public relations (Pfikrylova a Jahodova 2010). Kazda komunikaéni sloZka ma zvlastni
vlastnosti a pIni svou funkci samostatné, i kdyz se navzajem doplfuji a funguiji jako celek.
Pfedev8im pomahaji ke komunikaci urcitého druhu sdéleni pro vymezené cilové skupiny
potencialnich zakaznik (Svétlik 2003). Aby byl vysledek komunikace co nejefektivnéjsi,
je nezbytna spravna kombinace a propojeni téchto nastroju. Marketéfi se snazi takto
dosahnout jak marketingovych, tak firemnich cilt (Pfikrylova a Jahodova 2010).

4.4.1. Osobni prodej

Historicky nejstarsi forma pfimé komunikace s trhem. V SirS§im pojeti zahrnuje prodej mezi
podniky, velkoobchodem, maloobchodem, obchodnim fetézcem akonecnym
spotfebitelem. Osobni prodej je nejucinnéjsi nastroj v nékterych fazich nakupniho procesu
(ziskavani preferenci a vytvareni piesvéd&eni) - (Kotler et Keller 2007).

Osobni prodej s sebou nese fadu vyhod, cozZ je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem,
individualni komunikace, okamzita zpétna vazba, a v neposledni fadé vétSi vérnost
znacce. Prodejci jsou v pfimém kontaktu se svymi zakazniky, vznika tak moznost
okamzité reakce na otazky, pfiCemz dochazi k vysvétlovani a feSeni problém(. Dale
mohou |épe pochopit jejich pfani a potfeby, jaké maji oCekavani, pfipadné jaka je jejich
motivace. Usp&sny a sebevédomy obchodnik by mél byt schopen pfizptsobit formu
sdéleni konkrétni situaci a tak spotiebitele ucinnéji ovlivnit. Proto je dullezité jednat
ohleduplné a plsobit spiSe jako informator, nez vyvijet nepfijemny natlak na prodej (Foret
2011, Vastikova 2014).

Svandova (2002) uvadi, ze nejvétsi nevyhodou osobniho prodeje je skutednost, ze
vétSina zakaznikd neni rada, pokud je obchodnik oslovuje pfimo s néjakou nabidkou,
vytvaii to v nich pocit natlaku. Problémem osobniho prodeje je také Cas, nebot' trva
pomérné dlouho, nez se obchodnikovi podafi vytvorit si se zdkaznikem dobry vztah. Obé
strany potfebuji dostate¢né dlouhou dobu, aby se navzajem poznaly a ziskaly dvéru.
DalSi nevyhoda osobniho prodeje je nutnost najit dostatecné mnozstvi kvalifikovanych
obchodnikl, ktefi nemaji problém komunikovat pfimo se zakazniky a poskytovat jim
nalezitou péci.

4.4.2. Reklama

Reklama je jednim z hlavnich, pravdépodobné pro svou viditelnost také nejstarSim
(2004) ,jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd, sluzeb
¢i mySlenek urcitého subjektu”, kdy s touto definici nelze Uplné souhlasit, nebot’ zname
i zpUsob, kdy probiha reklama bez jakychkoliv nakladd, napfiklad formou Word of mouth,
kdy se jedna o ustni komunikaci mezi pfateli, kolegy a rodinou.
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Reklamnim cilem neni soustfedit se jen na propagaci vyrobku, ale ma taktéz predstavit
podnik v pozitivnim obraze, jeho velikost, popularitu a UspéSnost. Reklama predstavuje
obvykle velmi nakladnou zalezitost oproti ostatnim nastrojum mixu, od které se oCekava
vysledny efekt. Podle Jakubikové (2013) je ucelem reklamy informovat a sdélovat udaje
zakaznikovi o uzite¢nosti vyrobkud, myslenek a sluzeb podniku.

Velice dllezitou soucasti reklamy je vybér médii a mezi nejpouzivanéjsi média k Sifeni
reklamy patfi televize, rozhlas, inzerce, internet, venkovni reklama, reklama v kinech
a audiovizualni snimky. Prostfednictvim téchto médii dokaze reklama zasahnout velké
segmenty populace. Podnik si pomoci ni buduje posileni své image, buduje svou znacCku
produktu pro lepsi povést. Dale pfispiva k pfimému zvySovani prodeje, kdy u nékterych
vyrobk( muze reklama zpusobit i okamzity prodej. V dnedni dobé je ale velké mnozstvi
reklam a spolecnost je pfesycena (KarliCek et Kral 2011).

Frey (2011) rozdélil reklamu dle prvotniho cile sdéleni - informovat, presvédcit,
pfipomenout a potvrdit. Informacni reklama v pfipadé nového vyrobku ¢i sluzby usiluje,
aby se dostala do podvédomi lidi a vzbudila tak o né zajem. Dale je tu ,pfesvédcit”, pokud
se jedna o jiz zabéhly produkt nebo sluzbu, tak pfipomina jeho existenci a postaveni na
trhu. V pfipadé pravé zakoupeného vyrobku musi zadkaznika reklama ujistit, Ze nakoupil
spravné.

4.4.3. Podpora prodeje

Kli€ovym nastrojem pfi uplatfiovani PUSH strategie je podpora prodeje a stava se ¢im dal
tim vyznamnéjSim nastrojem komunikaéniho mixu. Reklama ma zaujmout, kdy podpora
prodeje na zakaznika pUsobi okamzité, pobizi ho k nakupu a uc€inek byva kratkodoby.
| zde je vhodna pfima komunikace, kdy spotfebitelské nastroje zahrnuji odmény, kupony
atd. Dostane-li spotfebitel vzorek zdarma, stimuluje ho k jeho vyzkouSeni a mozné koupi.
Podpora poradenstvim zase upevriuje vztahy se zakazniky (Kotler et Keller 2013).

Firmy na podporu prodeje vydavaji az dvé tretiny svého rozpoctu. Kotler (2007) uvadi, ze
v dnedni dobé je vyuzivano 30 % z rozpoctu pro reklamu a 70 % pro podporu prodeje,
zatimco v minulosti tomu bylo opacné. Podporu prodeje muzeme upfesnit jako cilené
obdarovavani obchodnich partnert, prodejct, zakaznik( a dalSich klic¢ovych skupin.

Existuji 3 druhy podpor prodeje podle zaméfovani se na rizné cilové skupiny, jak uvadi
autorky Pfikrylova a Jahodova (2010):

e Spotrebni podpora prodeje - Ukolem je zvySeni zajmu o vyrobek nebo vzbuzeni
zajmu o novy produkt u spotfebitelt, kde dana podpora je v misté prodeje. Jedna
se o ochutnavky, osvétleni v prodejnach, umisténi produktl do specialnich regald,
plakaty, letaky atd.

e Obchodni podpora prodeje - specializuje se nejen na zakazniky, ale i na
obchodni meziglanky. Ukolem podpory je pfesvédgit tyto mezilanky k odbéru,
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propagaci a hlavné ke znalosti vyrobkl. Spotfebitelskymi nastroji mizeme uvést
slevy, vzorky zdarma, darkové pfedméty, garance zpétného odkupu zbozi, zaruky,
odmeény, kupony, klientské odmény atd.

Podpora prodeje obchodniho personalu - soustfedi se na stimulaci personalu.
K tomu byva pouzito Skoleni, prodejni pomucky, odmény a rlizna ocenéni.

4.4.4. Publicrelations

Jedna se o dulezity nastroj integrovaného komunikaéniho mixu, kde je hlavnim ukolem

prace budovani vztahll mezi organizaci a verejnosti, vzajemné porozuméni a image firmy,
vytvofit pfiznivou atmosféru, dosahnout sympatii a podpory vefejnosti nebo instituci.

Public relations déli Vysekalova (2007) dle typu:

Mezifiremni - obsahuji komunikaci s obchodni vefejnosti z pohledu jejich
nakupnich rozhodnuti.

Oborové - zahrnuji vztah mezi poskytovateli a vyrobci zbozi a jejich
maloobchodnimi a velkoobchodnimi partnery.

Spotrebitelské/produktové - tykaji se vyluéné zbozi a sluzeb prodavanych
soukromym zakaznikdm.

Firemni - jejich sougasti je souhrnna prezentace firem a organizaci. Clenény jsou
Casto z hlediska specializace na finan¢ni PR, komunikaci se zaméstnanci, charitu,
politické a vladni vefejné vztahy, vefejné =zalezitosti, lobbing a krizovou
komunikaci.

Zakladni nastroje public relations podle Jakubikové (2013) mizeme sumarizovat:

P (publications)

publikace, vyroCni zpravy, brozury, ¢lanky - vyro€ni zpravy
o hospodareni, podnikové Easopisy

E (events)

akce, veletrhy, vystavy, pfednasky - sponzorovani
sportovnich a kulturnich akci

N (new)

novinky, novinafské zpravy - kladné znéjici informace
a zpravy o podniku nebo jeho vyrobcich

C (community involvement
activities)

angazovanost pro komunitu - investovani penéz
a vynakladani ¢asu na potfeby mistnich spoleéenstvi
a aktivit

| (identity media) nosiCe a projevy vizualni identity, firemni loga, vizitky

L (lobbing aktivity)

lobbovaci aktivity - snaha o zadrZeni nepfiznivych &i
nepfijemnych opatfeni nebo zprav o podniku

S (social responsibility activities)

aktivity socialni odpovédnosti - budovani dobrého jména
navenek)

Tabulka 5: Nastroje public relations (Jakubikova 2013)
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Pusobeni public relation Ize rozdélit na dva typy a patfi sem:

e Interni public relation - do této skupiny patfi zaméstnanci, rodiny zaméstnancd,
odbory, akcionafi, dodavatelé a zakaznici. Hlavnim cilem je informovani a ucinna
komunikace podniku se zaméstnanci. Prostfedkem byva dvoustranna komunikace
v podobé pravidelnych firemnich meetingd. Pro sdéleni je nutno pouzit
jednoduchou formulaci, aby se zabranilo zaplavé matoucich informaci. Musi byt
logicka, jasna, srozumitelna a vystizna.

o Externi public relation - jsou zaméfeny na spoleCenskou a politickou oblast
ajsou predevSim zalezitosti managementu. Radi se sem vefejnost, mistni
komunita, vlada, obchodni asociace, investofi, bankéfi, konzultanti, televize,
rozhlas, obchodni tisk, tisk, dodavatelé, distributofi, konkurenti, velkoobchodnici
a maloobchodnici. Jedna se pfedevSim o lobbovani a na téchto jednani je klicova
vymeéna informaci, vyjednavani a ovliviiovani, s jasnym cilem vyjednat pro firmu co
nejlepsi podminky (Pfikrylova et Jahodova 2010, Kotler et Starchor 2001).

Moznosti upevriovani vztaht je nékolik, kdy u vnitropodnikovych vztahd, jsou to napf.
podnikové noviny, oslavy, jubilei, zalozeni firemnich klubl apod. Jde-li o Sirokou
verejnost, fadi se sem dny otevienych dvefi, prohlidky podnikl, dary na charitativni Gcely,
Skolam a nemocnicim. Pro vefejnost jsou to hromadna vystoupeni v televizi, rozhlasové
interview, seminare, konference a dalsi.

4.4.5. Pfimy marketing

Pfimy marketing (direkt marketing) nebo relacni marketing je v sou€asné dobé stale vice
oblibenym nastrojem marketingové komunikace, jenz se soustfeduje na specificky
segment. Za rozvojem tohoto marketingu stoji pfedevsim pokrok a dostupnost pocitacové
a komunikacni techniky (Nash 2003). Proto misto osobniho kontaktu mezi prodejcem
a zakaznikem, je moznost zakaznikim zasilat customizovanou nabidku dopisem ¢i
druhou formou, tedy direct mailem. V pfimém marketingu se jedna o dlouhodobé
budovani vztahu se zakazniky, ktefi jsou osloveni a vyzvani k odpovédi skrze
komunikaéni média a to bud telefonem, postou, nebo pFes internet. Je ale potiebné mit

2016).

NejdulezitéjSim cilem pfimého marketingu je moznost cilovou skupinu rychleji a osobnéji
oslovit se ziskanim jeji zpétné vazby. Jestlize je marketing provadén kvalitné, podava
existujicim zakaznikim jasné informace o vyrobku, snizujici tak dobu rozhodovani o koupi
produktu. Efektivni pfimy marketing urychluje prodej, zvySuje distribuci a koneénou
spotfebu. Spole¢nosti pfimym marketingem povzbuzuji konkurenéni boj a slouzi jim také
jako ochrana proti konkurenci samotné. To je hlavni pfi€ina, diky které se zvySuje kvalita
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vyrobku a sluzeb, dochazi k optimalizaci distribu€nich cest, k inovacim a vyvoji novych
vyrobki atd. (Heskova et Starchori 2009).

Komunikacni nastroje pouzivané v pfimém marketingu jsou prostfedky, které umoznuji
véem zakaznikim okamzité reagovat na prezentovanou nabidku. K témto formam patfi,
jak uvadi autor Nash (2003):

Zasilkovy prodej - jeden z nejstarSich nastroju pfimého marketingu. K osloveni
vybranych zékaznikd se vyuzivaji rGzné druhy personalizace.

Casopisy, noviny - umozfiuji oslovit velky poget lidi s pouzitim pomé&rné nizkych
nakladu.

Radio, televize - vysilaci média jsou vhodna pro jejich Siroky dosah
a davéryhodnost. Sdéleni musi byt rychlé, jednoduché a zapamatovatelné.
Nevyhodou je, Ze je nucen si zapamatovat telefonni Cislo €i internetovou adresu,
na které by si mohl prezentovany vyrobek pfipadné zakoupit.

Telemarketing - vyhodou pouziti tohoto nastroje je velka selektivita a maximalni
interaktivita. Zname dva typy telemarketingu a to aktivni (odchozi) a pasivni
(pfichozi).

Directmail - postou Ize oslovit zakazniky, ktefi na danou nabidku odpovidali jiz
v minulosti. Nutné je mit seznam adres pro zasilani po&tovnich zasilek.

Primy prodej - moznost rychleji oslovit cilové skupiny a zpétna vazba.
Elektronicky obchod - komunikace vyuzivana prostfednictvim internetu, e-mailu,
textovych zprav a on-line inzeratd.
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5. Metodika

V prubéhu tvorby bakalarské prace jsem spolupracovala s marketingovym oddélenim
spole€nosti Pivovar Svijany, a.s. Konkrétné s manazery Mgr. Danielem Ungrem a Ing.
Michalem Matysem, kdy bylo €erpano z brozur, z fizeného rozhovoru a vnitropodnikovych
informaci potfebnych k vytvoreni praktické ¢asti.

Obrazky (tabulky, grafy) a fotografie pouzité v této praci byly pofizeny autorem v mésici
leden az bifezen 2022.

Ukol praktické &asti prace spogiva v predstaveni spoleénosti Pivovar Svijany, a. s., ktery
patfi mezi nejstarSi Ceské pivovary a ma za sebou barvitou historii. Prace bude rozebirat
aktualni stav marketingového mixu, kdy se v jeho ¢etném produktovém portfoliu nachazi
celkem 17 rGznych piv. Blize se bude vénovat komunikaénimu mixu s jednotlivymi
marketingovymi nastroji — osobni prodej, reklama, podpora prodeje, event marketing,
digitalni marketing a public relations.

V situacnich analyzach budou identifikovany faktory dllezité z pohledu vyvoje a struktury
odvétvi. Makrookoli predstavuje pro pivovar rizné prilezitosti, které muze vyuzit, nebo
hrozby, kterym musi pivovar Celit. Zkouma dopady na pivovar a nasleduje analyza jejich
vyvoje. Soucasti analyzy PEST bude popis sou€asné politické situace a zakonodarstvi
vztahujiciho se  k pivovarnictvi. Dale ekonomické, socialni, technologicke,
environmentalnich a legislativnich aspekty ovliviujici &innost pivovaru. Na zakladé
analyzy mikroprostifedi Porterova pétifaktorového modelu konkurence bude analyzovan
vliv odbératelt, dodavatell, nové vstupujicich firem, substitutd a existujici konkurence.

Analyza spokojenosti zakazniki bude zakoncena kvantitativnim vyzkumem pomoci
dotaznikoveého Setfeni, zaméfeného na vnimani reklamy pivovaru vefejnosti. Zjisténa data
budou zpracovana pomoci tabulek a grafd. Vysledky budou posouzeny, jak je pivovar
schopen uspokojovat sou¢asné i budouci potfeby zakazniku.

SWOT analyza bude umisténa na zavér prace, jakozto souhrn nejdilezitéjSich vysledka.
Propojuje udaje analyz vnitiniho i vnéjSiho prostfedi a tato analyza je nejvyhledavangjsi
metoda pro ziskani uceleného obrazu slabych a silnych stranek, prilezitosti a ohrozeni
zkoumaného pivovaru. Poté bude provedena ST analyza a WO analyza.

Diky témto datim budou vyhodnoceny vysledky zminénych analyz a bude proveden
navrh vylepSeni marketingové komunikace Svijanského pivovaru, ktery by mohl pfispét do
budoucna.
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6. Analyticka ¢ast

6.1. Pivovary v Libereckém kraji

V Libereckém kraji je k 31. bfeznu 2022 21 pivovarU. K relativné starym minipivovarim ale
v jeji nové éfe patfi Novosad (2001) v Harrachové. Pivovar je soucasti objektu druhé
nejstarsi sklarny v Cesku s datem zaloZeni 1712 a produkuje 3 druhy piva. Obdivuhodny
projekt stoji za obnovou Zameckého pivovaru Frydlant (2013), jehoz majitel si dal za ukol
kromé obnovy vafeni piva, opravit také zchatralé budovy pivovaru s cilem rozsifeni
kapacity pivovaru udajné na 20 000 hl (Pivovary a minipivovary 2021, Atlas piv 2022).

Mnohem delSi historii maji tfi femesiné pivovary Konrad, Rohozec a Svijany.
hlavni konkurenty Svijanského pivovaru Ize oznacit Plzefisky Prazdroj se svym trznim
podilem pfesahujicim 47 % a vystavem 10150 000 hl, ktery se primarné snazi o udrzeni
svého dominantniho postaveni. Pivovary Staropramen, s.r.o. s vystavem 3 100 000 hl
spolu s Heineken CR s vystavem 2 300 000 hl a Budé&jovicky Budvar s vystavem 1 470
000 hl I1ze pak oznacit jako trzni vyzyvatele, snazici se o posileni svého podilu na trhu na
ukor Plzenského Prazdroje, kdy hlavnim jejich cilem je postaveni se trhu. Naopak pro
Pivovary Lobkowicz Group, Pivovar Svijany, a Rodinny Pivovar Bernard neni zamérem
ziskani vedouciho postaveni na trhu, ale jde jim naopak o to, odliSit se napf. vysSi
odbornosti nebo kvalitou (Nejvétsi pivovary v CR).

6.2. Historie pivovaru Svijany

Roku 1345 byly nalezeny prvni zminky o obci Svijany, patfici cistercianskému klasteru
v Mnichové Hradisti. Tato mala obec ziskala tzv. vare¢né pravo jiz roku 1564, coz je také
oficialni rok zalozZeni pivovaru ve Svijanech, jez byl soucasti tamniho hospodarského
zazemi a hlavnim duvodem vafeni piva. Zakladani hospod bylo zvySeni finan¢niho
vynosu panstvi.

Od roku 1564 patfi obec i pivovar Jaroslavu z Vartenberka, ktery zde vystavél renesancni
tvrz. Po jeho smrti roku 1602 ziskal Svijany s tvrzi a s pivovarem Jachym Ondfej Slik,
protihabsbursky odbojnik, ktery byl v ¢ervnu roku 1621 spole¢né s dalSimi 26 Ceskymi
pany popraven na Staroméstském namésti v Praze. Pivovar poté pfipadl Valdstejnim,
ktefi starou tvrz pfestavéli na zamek a hospodafili zde az do roku 1814. DalSimi vlastniky
je dynastie Rohanul. Svijany jsou pfipojeny k Sychrovu a i nadale jsou hospodafskym
dvorem, jehoz soucasti je taktéz pivovar, jenz Rohanum patfil do roku 1912. Po té jej
kupuje jeho dosavadni najemce a sladek Antonin Kratochvile, pusobici zde do roku 1939.
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Jeho vnuk Antonin je ale nucen pivovar prodat a vratil ho Rohanim. Rohané pivovar
znacné zmodernizovali a zvelebili, jenomze pivovar dlouho nevlastnili. V roce 1945
dochazi k jeho konfiskaci a znarodnéni.

Provozovatelem pivovaru se stavaji po roce 1945 SeveroCeské pivovary n. p. Se
zménami v politické i hospodarské oblasti ovdem spole¢nost roku 1989 konéi. V roce
1990 vznika statni podnik Pivovary Vratislavice nad Nisou, jehoz soucasti je i pivovar ve
Svijanech. Statni podnik se v roce 1992 méni na akciovou spoleénost a postupné se
zacleriuje do skupiny Prazskych pivovar(, jehoz majoritnim vlastnikem je anglicka
pivovarska spole¢nost Baas. Svijanskému pivovaru nalezi pozice nejstarSiho, zaroven
vSak také nejmensiho pivovaru (Pivovar Svijany 2022, Historie Svijany 2022).

6.3. Lokalita Svijan

Pivovar Svijany, a.s. se nachazi v Libereckém kraji, pfiblizné 70 kilometru severovychodé
od Prahy a pfiblizné 20 km jizné od Liberce. Pivovar se najde v malé obci Svijany, lezici
na okraji Ceského raje, hned u ,mladoboleslavské* dalnice vedouci do Liberce. Obec také
lezi pfiblizné 6 km od Turnova pobliz frekventované dalnice D10 z Prahy do Liberce.

Patfi mezi nejstarsi pivovary u nas. V pribéhu let mu nékolikrat hrozilo upiné uzavreni. Za
jeho dnednim uspéchem stoji nadSeni a tvrda prace lidi, ktefi se nebali v tu pravou chvili
riskovat. Dale sem patfi také femesina poctivost a hlavné srdce, které do néj kazdy
zaméstnanec vklada. Prestoze vystavem pfesahujicim 600 000 hektolitr(i roéné se fadi do
skupiny stfednich pivovar(, stale je jeden z mala pivovart v rukou vyhradné Ceskych
vlastnikt (Obec Svijany 2021).

6.4. Zakladni charakteristika pivovaru Svijany

Obchodni firma: Pivovar Svijany, a.s.

Sidlo: PFiSovice - Svijany 25, PSC 463 46

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Datum vzniku spole¢nosti: 1. dubna 1998

Zakladni kapital: 10 000 000 K&

Statutarni organ: Pfedstavenstvo, pfedseda pFedstavenstva Ing. Tomas
Kucera

Kontrolni organ: Dozor¢i rada, pfedseda dozor¢i rady Miroslav KucCera 84

Akcionafi: LIF, a.s., Jablonecka 7/22. Liberec 5, 46001. Podil: 26,02 %

TKA limited, Kypr, Podil: 73,98 %
Spoluucast v jinych spoleénostech:
100% podil ve spole€nosti Pivovar Svijany - Distribuce, s.r.0.
100% podil ve spole¢nosti Chmel Polepska blata, s.r.o. 85
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Spolecnost Pivovar Svijany, a.s. (pfiloha 10) je jednim z nejstarSich ¢eskych pivovaru. Dle
statistik CSPS86 je Sestym nejvétsim vyrobcem piva u nds a nejvétsim samostatnym
pivovarem v Ceské republice s Seskym soukromym maijitelem. Spoleénost v souéasné
dobé oficialné fidi predseda predstavenstva Tomas Kucera, feditel Roman Havlik
a sladek Petr MenSik (Obchodni rejstfik 2021).

6.5. Znacka Svijany

Pivovar Svijany v sou€asné dobé vyuziva ke své prezentaci logo, jez v sobé kombinuje
ozdobeny erb, nazev spole¢nosti, text informujici spotfebitele o tom, Ze se jedna o Cesky
rodinny pivovar a rok, kdy byl pivovar oficialné zalozen. Logo je evidentné velmi uzce
inspirovano Slechtickym erbem rodu Valdstejna (obr. 4), ktefi pivovar vlastnili po dobu
témér dvou stoleti.

Jednoslovny nazev je jednoduchy, dobfe zapamatovatelny a podobné jako nazvy vétSiny
pivovard jasné naznacuje, kde se pivovar nachazi. Proto ani v zahrani¢i pivovar s timto
slovem nema Zadny problém. Jediné, co by se logu dalo vycist je pomérné slozity erb,
ktery si spotfebitel obtizné zapamatuje.

Soulkromy pivovar
1564 -

Obrazek 4: Logo Pivovaru Svijany (Pivovar Svijany)

6.6. Vyroba piva

Vyroba svijanského piva probiha dle tradiéniho ¢€eského vyrobniho postupu - tzv.
dvourmutovém zpUsobu vareni (pfiloha 11). Dal$i postup je kvaseni v otevienych kadich
a dlouhodobé zrani piva v lezackych sklepich. Zakladem jsou Ceské suroviny, vlastni
kvasnice a také kfistalové Sista voda z Ceského raje. Vodu ma pivovar z vlastni studny ve
vice nez 20 vrtech v blizkosti pivovarského arealu.

Velice dulezitou surovinou je chmel, ktery pivovar péstuje na vlastnich chmelnicich
orozloze nékolika desitkach hektarll v oblasti chmelarského druzstva Okna na
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Litomé&ficku. Péstuji se zde tradic¢ni Ceské chmelové odriddy. Chmelnice ale starnou
a pivovar se obava, aby tuto nepostradatelnou surovinu nemusel jednou nahrazovat
chmelem ze zahraniéi. Ale v sou¢asné dobé pivovar pokryje bohaté jak svou potfebu, tak
je$té¢ mOze chmel prodavat ostatnim pivovardm v CR a vyvazet taktéZ do zahraniéi.
Ekologickym péstovanim ma tak pivovar dostatek kvalitniho chmele.

Pivovar Svijany se také vratil k pé&stovani Osvaldova klonu Zateckého poloraného
Cervenaku, ktery témér vymizel. Ddvodem bylo, Ze ma mensi vynos a nizSi obsah alfa
hotkych kyselin. Pfitom se jedna o tradi¢ni chmel, ktery se vyznacduje nezaménitelnou
vuni a ma jemnéjSi aroma, typické pro tradi¢ni Ceské pivo plzefiského typu pro svétla
piva, které se u nas odjakziva vafilo. Existuje také druhy typ - tmavy slad mnichovského
typu pro tmava piva. (Pivovar Svijany).

Obrazek 5: Svijanské pivo (Pivovar Svijany)

6.7. Marketingovy mix spolecnosti

6.7.1. Portfolio spole¢nosti

Svijansky pivovar dnes nabizi 17 rdznych piv, z ¢ehoz téméf polovina nese oznaceni
special. V portfoliu vdak nechybi ani dnes jiz téméf povinné nealkoholické pivo. Nize je
pfiloZen pfehled piv s velmi strucnym komentarem.
Pivovar se neustale snazi rozSifovat nabidku svych produktt tak, aby dokazal co nejlépe
uspokaojit spotrebitelskou poptavku. Mimo tradi¢nich stalic najdeme v portfoliu svijanského
pivovaru i pivni specialy.
Tradi¢ni piva:

e Svijanska Desitka 10% - Zakladni svétlé vyCepni pivo, celkem primérné

hodnocena ,desitka“.
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e Svijansky Maz 11% - Stfedné silny svétly lezak, nejprodavanéjsi typ (az 75 %
vSech prodejl).

« Svijansky Fanda 11% - Rezany nefiltrovany lezak, pon&kud hdFe dostupny.

o Zamek 11% - Svétly krouzkovana lezak, putuje rovnou k zakaznikovi.

¢ Svijansky Rytii 12% - Klasicky svétly lezak, jeden z nejlépe hodnocenych v ramci
pivovaru.

e Weizen 12% - Svétlé svrchné kvasené pSeni¢né pivo, jediné s jinym nazvem.

o Prémiovy lezak “450“ - VyroCni prémiovy svétly lezak, nabizeny pouze v TOP
hospodach.

o Kvasni¢ak 13% - Nefiltrované specialni svétlé pivo, vysoce hodnocené a cenéné.

e Svijansky Knize 13% - Specialni svétlé pivo, siln&jsi alternativa oblibeného Mazu.

e Svijanskd Knézna 13% - Tmavé silné pivo, C€asto ocefiované a vysoce
hodnocené.

e Baron 15% - Svétlé specialni pivo, nejsilnéjsi v portfoliu, velmi vysoce hodnoceno.

o DUX - Special patfi s 5,5 procenty alkoholu mezi silnéjsi piva, hladky a jemny.

e SLIK - Poctivy, spodné kvaseny lezak, z t&ch nejlepsich surovin.

e Svijany 20% - Limitovana edice uvarena vyhradné pro oslavu 20 let samostatnosti
pivovaru. Alkohol 9,5% obj.

Nealkoholicka piva
¢ Svijansky Vozka - Jediné svétlé nealkoholické pivo Svijan, obecné spise
nezname.
e Svijansky Vozka Cerny rybiz a limetka - Michany napoj z nealkoholického piva
se Stavou.
e Yuzu a bergamotz €erného rybizu a limetky - Nezaménitelna chut pfirodni
Stavy exotického citrusu YUZU ve spojeni s popularnim Vozkou.

Kvalita

Pivovar ziskal mnoha ocenéni u nas i v zahrani€i. Ziskava je od roku 1998 az po
soucasnost (pfiloha 1). Pro pivovar je to zavazek a uznani, Zze pokracovat touto cestou je
spravné. Snazi se pivo vyrabét tak, aby bylo co nejlepsi a aby konzumenti pivo ocenili.
Vysledkem je vzrustajici vystav, ale také ocenéni od laikd a profesionall. Svijanské pivo
chutna diky zpusobu vareni tradi€nim postupem, ktery se neméni. DalSi dulezitou
strankou je kvalitni vybaveni a servis strojli, ¢erpadel, filtraci a vlastni vrty vody. Toto vSe
tvofi tu nejlepsi kvalitu prodaného piva. Souvisi s tim i zkuSenost pracovniku ve vyrobé
a jejich um, jak spravné pivo uvafit, na coZ navazuje provéfena receptura sladka.

Obal

Filtrované hotové pivo se plni do pfetlaCnych tankd a to co nejCerstvéjsi, v podstaté
okamzité (bez pasterizace - zahfivani) putuje pres specialni mikrofilr, slouzici ke zbaveni
nezadoucich kvasinek a mikroorganismu. Po tomto procesu se pivo staci do obald:
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e Lahvi

e KEG sudu

e Party soudki

¢ Hlinikovych plechovek

e Zeleznych 2 litrovych plechovek pro chlapy
e 1 litrovych dzbankd

Posledni dva patfi mezi nejoblibenéjSi obaly na &eském trhu, coz se vyuziva nejen pro
darkové ucely (pfiloha 2).

Pivo se nijak chemicky neoSetfuje ani nepasterizuje a dodava se na trh v ,zivé“ podobé
pro uchovani puvodnich vlastnosti tohoto pfirodniho napoje, coZz je pfijemna Ccista
chmelova chut a vuné.

6.7.2. Cena

Ma-li se stanovit cena, vychazi se z kalkulace nakladl sestavené s pfihlédnutim
k pouzitému typu obalu. V kalkulaci je zapocitana rovnéz obchodni marze odbératelll
a vysledna cena je stanovena v takové vysi, aby byl zaji§tén pozadovany zisk. Pivovar
taktéz pravidelné provadi prizkum trhu, aby mél prehled o cenach konkurence. K tomuto
faktu musi byt také pfihlizeno pfi stanoveni cen. Od 1. 12. 2021 plati novy cenik Pivovaru
Svijany, a.s. (pfiloha 5).

Veskera produkce pivovaru putuje do dcefiné spole¢nosti DISTRIBUCE, s.r.0. a to hlavné
kvuli snaz§i administrativé. Duvodem je, Ze pivo podléha zdanéni v ramci spotfebni dané
a v naslednych transakcich s odbérateli je jiz cena zbozi zatizena spotfebni dani. Jinak
tomu je u zbozZi, které se prodava do zahrani¢i, kde spotfebni dah odvede pfislusny
dovozce.

6.7.3. Distribuce

Svijany v sou€asné dobé vafi a také staci vSechna sva piva na jednom misté v samotném
pivovaru. Hotové produkty skladuje pfimo ve Svijanech, ale hlavné ve svém distribu¢nim
skladu v Liberci. Odtud jiz piva putuji ke spotfebitelim a to dvéma zpUsoby. Distribuce,
S.r.0. vyuziva pfimeé i nepfimé distribuCni cesty.

K dispozici méa pivovar (obr. 6, pfiloha 4) auta Skoda Octavia (OZ Octavia — novéa grafika
2021), kterou pouzivaji obchodni zastupci a manazefi firmy, dale Volkswagen Caddy pro
servisni oddéleni a nakladni auta pivovar nema, ty pouziva externi dopravce. Veskeré
objednané zboZi v jakémkoli mnoZstvi je dodano nejpozdéji v intervalu 24 hodin.
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Obrazek 6: Auta Pivovaru Svijany

Vyrobené pivo spolec¢nost distribuuje ve tfech verzich - pivo v plechu (0,5 I; 2 1), pivo ve
skle (0,51; 11; 2 1) a sudové pivo (5 1; 15 1; 30 I; 50 I). Dale také nabizi vyrobky ze skla,
reklamni pfedméty a rizné druhy obleceni.
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Obrazek 7: Kmenové hospody a restaurace piva Svijan (Pivovar Svijany)

Svijanské pivo kvuli své relativné kratké dobé trvanlivosti (kvili nepasterizaci) je pro
export spiSe nevhodné. Pivovar se snazi pusobit alespori v pfihrani¢nich oblastech,
pfedevSim na Slovensku a nové také v Polsku. Vyznamny pocet téchto odbérateld ma
pivovar jeSté v Chorvatsku a Némecku. Své sudové pivo dnes dodava do restauraci
a hospod (obr. 7) po celé Ceské republice (Pivovar Svijany 2022).

6.7.4. Propagace

Pivovar pouziva vesSkerou dostupnou propagaci. Mizeme se setkat s tiskovou propagaci,

on-line propagaci anebo reklamou v radiu atd. Obchodni zastupci velice dobfe Sifi
povédomi o znacce a také Sifi samotné propagacni materialy.
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Dulezitou propagaci je samotna reklama pfimo v hospodach. Da se mluvit o podtaccich,
stojankach na stoly, plakatech, také napojové nebo jidelni listky, kalendafe a jiné.
Vyznamnou propagaci je firemni sklo s logem Svijan a obleceni. V sortimentu obleceni je
mozno zakoupit reklamni tricka, mikiny, zastéry, koSile, bundy, sportovni obleceni
a spoustu dalSiho zbozi. V ramci téchto reklamnich materiall je ddlezité zminit vyCepni
zarizeni, stojany, kohouty a veSkerou techniku pro hospody.

Oblibenou a Casto pouzivanou propagaci je inzerce v radiich, kterou pivovar hojné
vyuziva. Reklama se nalezne na Rock Radiu, Evropé& 2 nebo ve vnitropodnikovych
rozhlasech v obchodnich centrech. DalSim propaga¢nim mediem je inzerce v asopisech,
regionalnich i celostatnich platcich (€asopisech), do kterych pivovar ¢asto publikuje nebo
inzeruje.

Komunikuje pfevazné online, do jisté miry vSak také offline. Nedilnou soucasti propagace
jsou sponzorské dary Ci partnerstvi s ruznymi sportovci a tymy. V posledni fadé
komunikuje se svymi zakazniky a fanouSky na svych pofadanych akcich napf.
Svijanskymi slavnostmi, na kterych byva 3&iroka S3kala propagaCnim a reklamnich
predmétd, stany s vyCepnim zafizenim a jina vybaveni vhodné pro danou akci. Asi
nejvétsi marketingovou zbrani Svijan jsou lidé samotni, nebot malokdo dnes Svijansky
pivovar nezna.

6.8. Soucasny komunikacni mix pivovaru Svijany

6.8.1. Reklama

Zakladnim symbolem pivovaru je jednoznaéné logo (kapitola 4.5), které je zobrazeno na
budové Pivovaru Svijany, ale také na reklamnich pfedmétech - skle na pivo, podtaccich,
triCkach, propiskach atd. DalSi slozky reklamy mohou byt rGdzné reklamni materialy
a brozury, kde se najdou bliz8i informace o pivovaru, o vafeni piva, nabizeném portfoliu
piv a také o jeho cenach.

Reklama byva €asto nejvyznamnéjsi forma neosobni marketingové komunikace, ktera
oslovuje prostfednictvim reklamnich médii Sirokou vefejnost, potencionalni a stavajici
zakazniky firmy. Velmi dllezitou soucasti reklamy je vybér média a pivovar téchto reklam
vyuziva. Voli reklamni sdéleni struéné a efektivni. Dal§i online reklama je Facebook,
Instagram a elektronicka online reklama atd.

Velka reklamni kampar se vyuziva pfevazneé v |été, a to jiz zminéné Slavnosti svijanského
piva, které se konaji kazdy rok druhou Cervencovou sobotu. Jedna se o spolecenskou

akci, ktera je pofadana Pivovarem Svijany a Obecnim Gfadem Svijansky Ujezd. Tuto akci
vyuziva Pivovar Svijany jako placenou reklamu. Dal$im vyuZitim byvaji radiové spoty na
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podporu eventu, coZ je velmi vhodné fedeni, nebot rozhlasova reklama je velmi operativni
a hodi se k propagaci vsech aktualnich akci.

Dalsi slozkou reklamni kampané v regionalnich a denicich titulech, plakatu a billboardd je
tiskova inzerce. Reklama v tisku umoznuje pivovaru poskytnout podrobné informace
o produktu, sluzbé &i pofadané akci, ke které pivovar dokaze zajistit také autobusovou
dopravu. S reklamni kampani pivovaru se spotiebitelé mohou setkat v podobé vanocéniho
a velikono¢niho multipacku, kde je baleni svijanského piva s malym darkem. S obdobim
téchto kfestanskych svatk(l se také poji zména grafiky oballl. Logicky se méni na téma
vanoc¢ni nebo velikonoéni.

Pivovar provadi pékné exkurze pivovaru. Jedna se o hodinovou prohlidku s ochutnavkou
piva. Exkurzi si je nutné jeden tyden pfedem telefonicky objednat. Minimalni poCet osob
na exkurzi je 10, maximalni poc¢et ve skupiné 25 osob (Pivovar Svijany).

6.8.2. Osobni prodej
Pivovar ma svou podnikovou prodejnu a restauraci, nachazejici se v arealu pivovaru.

Pivovarské expedice
Zde se da zakoupit kompletni pivni sortiment Pivovaru Svijany v€etné sudi KEG.

E-shop Pivovaru Svijany

Pivovar nabizi moznost nakupu na e-shopu. Zde se zakoupi baleny pivni sortiment
Pivovaru Svijany - plechovky, plechovky pro chlapy, party soudky, ale také KEG 15 |. Dale
je mozné na e-shopu zakoupit obleCeni, reklamni pfedméty, cyklistické obleceni, pivni
sklo a darkové poukazy na Zamek & Hotel Svijany.

Podnikova restaurace

V restauraci je veSkery sortiment pivnich specialt pivovaru a k tomu v§emu kvalitni eska
kuchyné, kde je mozné si dat vyborny obéd (pfiloha 13). Restaurace nabizi v Iété také
venkovni posezeni a v blizkosti restaurace parkovisté zdarma.

Zamek & Hotel Svijany

Daldi je nové zrekonstruovany Zamek & Hotel Svijany (pfiloha 12), kde |ze nakoupit také
darkové predméty. Hlavni sluzbou je ubytovani a uzit si pfijemnou dovolenou ve wellness.
Navic se v bfeznu 2022 se v zamku otevrely pivni 1azné.

6.8.3. Public relations

Public relations je marketingova komunikace, kterou pivovar vyuziva k budovani dobrého
jména. Je mozné sem zahrnout sponzorstvi, vystavy, publikace v odbornych ¢asopisech
a vyzkum spokojenosti zakaznikd. PR Temper Communication a.s. je ¢eska PR agentura,

36



ktera poskytuje sluzby v oblasti public relations a vytvafi pro svijansky pivovar skvélé
podminky spoluprace, coz ma v portfoliu od unora 2017 (Pivovar Svijany).

Mezi public relations nastroje, které pivovar vyuziva je pravidelné vydavani tiskovych
zprav, jejichz prostrednictvim pivovar komunikuje s novinafi a tyto informace se nasledné
dostavaji k Siroké vefejnosti. S vefejnosti pivovar komunikuje také pfimo prostfednictvim
firemnich novin ,Svijanoviny“, coz je unikatni &tvrtletnik vydavany pfimo pivovarem.
Distribuce je do restauraci a hospod, kde se ¢epuje svijanské pivo.

6.8.4. Podpora prodeje

Pivovar vyuziva také podporu prodeje, ale pouze v mensi mife. V maloobchodnim prodeji
je mozné setkat se u Svijanského piva pouze formou akénich slev béhem pfedem
stanovené doby. Sleva z ceny ma za cil pfilakat spotfebitele, ktefi tuto zmény vnimaiji.
AkEni slevy zvySuji obrat a pro pivovar to neznamena zadné dalSi naklady. Naopak
pFilakaji ostatni zakazniky, ktefi by vyrobek tfeba ani nekoupili.

DalSim nastrojem podpory prodeje jsou specialni multipacky svijanského piva, kde
konzumenti uvnitf naleznou dokonce maly darek od spole€nosti Svijany, jak jiz bylo
zminéno v reklamé. Malym darkem k plechovkam byva tfeba firemni propiska. Nepatficny
Ci nevhodny darek by mohl poskodit image znacky, a proto spoleCnost voli darky
adekvatni k jejimu portfoliu a k pfilezitosti, pro kterou darek distribuuje. Tento druh darku
je u zakaznikl obliben, jelikoz jeho pfinos je okamzity a viditelny. Tato podpora prodeje je
vyhodna i pro samotny pivovar, ponévadz zvySuje navstévnost obchodu a dochazi ke
zvySeni obratu.

6.8.5. Event marketing

Svijansky pivovar si je v tomto pfipadé védom dilezitosti (pfimého) event marketingu,
proto je také jednim 2z komponentd marketingové komunikace. V pfedeSlych
podkapitolach bylo vzpomenuto, Ze v prabéhu roku pivovar porfada nékolik akci pro své
cilové skupiny a také pro Sirokou vefejnost. Vstupuje tak hlavné do SirSiho povédomi ve

vvvvvv

DalSimi akcemi je napf. Pivobrani a vZzdy v bfeznu Pivovarsky ples.

Dale pivovar porada festivaly, koncerty a rizna kulturni vystoupeni. V dobach pred
pandemii COVID 19 se konalo i na 100 akci za rok. Pivovar ¢asto spolupracuje s kapelou
Dymytry Pivovar podpofil sponzorskymi dary také Technickou univerzitu Liberec
a spoustu dalSich mensich i vétSich eventa.

37



6.8.6. Digitalni marketing

Webové stranky jsou vizitkou kazdé firmy. Pokud se v8ak jedna o internetovy obchod, je
potfeba mit web kvalitné propracovany. NejpodstatnéjSim prvkem je jeho pfehlednost
a jednoduchost, aby se zakaznik mohl snadno orientovat a aby co nejrychleji nasel to, co
potfebuje.

Webové stranky - tato digitalni stranka je velmi vyrazné zastoupena. Na webovych
strankach je pravidelné umistovano elektronické zpracovani popularnich Svijanovin,
probihajici udalosti a také novinky v pivovaru. Do popfedi se v poslednich letech také
dostal pivovarsky e-shop. Zakaznici maji mozZnost zakoupit jak pivni produkty, tak
reklamni produkty, pullitry & sportovni obleCeni a tento zplisob prodeje se stal
u zakaznik oblibeny. Zna¢né podporovany a uzivany jsou dale socialni sité Google+
a Twitter, mobilni aplikace pro systémy iOS a Android a product placement.

Facebook - pivovar komunikuje se svymi zakazniky pomoci Instagramu, ale pfevazné
pomoci Facebooku, kde se lidé poskromnu dozvédi o zalozeni spoleCnosti, ale je zde
odkaz na oficialni webové stranky pivovaru. Facebook pivovaru zde zvefejiuje
nejdilezitéjSi momenty pivovaru pomoci fotek a zajimavych videi. Seznamuje také své
Ctenafe s nadchazejicimi udalostmi. Nechybi ani moZnost zaslat pracovnikovi pivovaru
konkrétni dotaz.

Mobilni aplikace - na uzemi CR funguje od roku 2013 internetova aplikace Svijany
navigator, jez je podporovana systémy Android a iOS, vyvinuta spoleénosti AITOM Group.
Aplikace je hojné vyuzivana a umoziuje uzivatelim vyhledat restauracni zafizeni,
prodavajici Svijanské pivo.

Product placement - Svijany vyuZzivaji product placement zejména podobou umisténi
stanku, poskytnuti svého napoje i napisu s nazvem pivovaru. Pravé zde je mozné se
setkat s formou podpory prodeje v bezplatné poskytnutych jiz zminénych podtackd,
nalepek, drzakd, popelnika.
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7. Marketingové analyzy pivovaru Svijany

Ugelem této kapitoly je provést analyzy soudasnych marketingovych aktivit spoleénosti.
Pozornost se vénuje analyze vnéjSich vliva pivovaru v PEST(EL) analyze, dale analyzu
mikroprostfedi Porteriv model péti sil a SWOT analyzu. Zasadni rozdil vznika ve
schopnosti spoleCnosti své okoli jakkoli ovlivnit, kdy u makrookoli to povétsiné neni
mozne, kdezto u mikrookoli nékdy ano.

7.1. Marketingova analyza makrookoli

Vlivy vnéjSiho makroprostiedi lze jen tézko ovlivnit, proto je pro spoleCnost dilezité
neustale vSe sledovat a pfedvidat pozitivni €i negativni zmény na obchodni aktivity.

7.1.1. Politické faktory

Dulezitym faktorem, ktery ovliviuje fungovani pivovaru, se nevyznamnéjSi projevuje
nastaveni fiskalni politiky. Zapotiebi je ale sledovat socialni politiku a stabilitu viady. CR
patfi k politicky stabilnéjSim zemim, tudiz Zzadna bezprostredni extrémni zména politické
situaci nehrozi. Soucasti fiskalni politiky statu je danova politika. Pro provoz pivovarl je
vyznamna dan z pfijmu fyzickych a pravnickych osob, dan z pfidané hodnoty (DPH)
a spotiebni dan.

Danova politika

Nestabilita dani se projevuje na dlouhodobém planovani a tvofeni rozpoctl v prostredi
pivovart a hospod. V roce 2019 byly v pohostinstvi dvé sazby DPH. Nasledujici rok se
provedla zména z dosavadnich dvou sazeb na tfi, ale s deviti rGznymi moznostmi
odvedeni DPH u piva. Pro vySi dané je dulezité, zda je pivo alkoholické €i nealkoholické,
¢epované nebo balené a kde se bude pivo konzumovat, jestli v prostorach restaurace
nebo mimo restauraci.

Dan z pfidané hodnoty

Sazba dané z ptidané hodnoty v CR pro balené a toené pivo konzumované mimo
restauracni zafizeni podléha DPH ve vysi 21 % z ceny. Druha 15 % dan se tyka prodeje
jidla. Pro to&ené pivo, které je konzumovano pfimo v restauraci plati snizena sazba DPH
10 %. Sazba dané 21 % je v kioskach a ve stankach s obcerstvenim.

OdliSnost upravy dani na ¢epované pivo je pro podnikatele v pohostinstvi ¢asto nejasna
aza chyby Spatného odvodu DPH jsou udélovany sankce. Rozdvojenost DPH
v pohostinstvi na pivo, ovliviiuje trzby pivovaru, jelikoz restaurace preferuji prodej
C¢epované pivo kvuli nizSi sazbé DPH. Snizena darn 10% je na pitnou vodu, vodné, sto¢né
a stravovaci sluzby. Tyto sazby byly zavedeny od 1. kvétna 2020, coz je urcitou
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kompenzaci vyS$Sich narokl( v souvislosti s elektronickou evidenci trzeb (Ministerstvo
financi CR, 2020).

Dani z pfijmu v CR je stanovena u pravnickych osob sazbou 19% a zdarovaci obdobi je
kalendarni rok. Upravuje Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z p¥ijmu.

Spotiebni dan

Upravuje Zakon &. 353/2003 Sb., o spotifebni dani. Cenotvorbu ovliviiuje spotifebni dan
a CR se snazi o narovnani podnikatelského prostiedi tak, aby podminky kazdého daného
odvétvi byli na stejné drovni. Zakladni sazba spotifebni dané z piva je 32 K&/hl* za kazdé
celé hmotnostni procento extraktu puvodni mladiny. Tim padem za 1 hl 10 % piva je
odvedena dan ve vySi 320 K&. Sazba se dale liSi podle ro¢niho vystavu. Plati to pro
pivovary, které se nepovazuji za malé, a jejich vystav pfesahuje 200 000 hl rocné.
V pivovarnictvi je vyjimka, kdy stat zvyhodhuje malé a stfedni pivovary zakonem
o spotfebni dani a tyto pivovary maji niz§i spotfebni dan, nez velké pramyslove,
dosahuijici vy§8i marze na produktu (Finance, 2021). Svijansky pivovar s vystavem 680
000 hl spada do nejvyssi kategorie spotfebni dané a to je 32 K&/hl* extrakt plvodni
mladiny.

Nejvétsim aktualnim problémem nejen politickym, ale i celosvétovym je zasah pandemie
viru SARS-CoV-2. Vlada uzce spolupracuje s ministerstvem zdravotnictvi a musi
stanovovat kroky pro zlepSeni epidemické situace. V souvislosti s tim Vlada CR od
16. bfezna 2020 vyhlasila celorepublikovou karanténu a zakazala volny pohyb osob na
celém uzemi s vyjimkou nezbytnych cest napf. do zaméstnani. Vyuka na vSech Skolach
byla od 11. bfezna do odvolani pferusena. COVID-19 je jednou z €ernych labuti, kterou
nikdo neoCekaval a zadny ze statl nebyl pfipraven na jeji opravdovou silu. Tato
bezprecedentni situace ochromila a zastavila vyrobu podniki (Vlada CR 2020).

Jednim ze zakazu bylo uzavfeni restauraci a barll, coz bylo pro toto odvétvi devastujicim
krokem. Byla pozastavena distribuce sudového piva do restauraci a hospod. Nastaly
oCekavané velké ztraty, coz negativné ovlivnilo hospodafeni vSech pivovard. Pandemie
pretrvava az do roku 2022 a pohostinské provozy jsou stale omezeny.

7.1.2. Ekonomické faktory

Ekonomicka situace daného statu ma vyznamny vliv na €innost kazdého podnikatelského
subjektu. Z ekonomickych faktort je pro spole¢nost nejvétsim rizikem jiz zminéna danova
politika, rast cen materiald, vyvoj cen pohonnych hmot a socidlni politika. Pivovar Svijany
ovliviiuje zadsadné fada makroekonomickych ukazatel(.

Hruby domaci produkt (HDP)
HDP je jednim z vyznamnych makroekonomickych ukazatel(, fungujici jako zakladna pro
mnohé kalkulace. Jde o penézni vyjadfeni v8ech statkd a sluzeb, které jsou vytvofeny na
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ur€itém uzemi v urcitém Casovém obdobi, ponévadz ekonomicky rist zemé vede ke
zvySeni penéz, které jsou v obéhu a téz ke zvySeni disponibilnich pfijm0 obyvatel zemé,
tudiz dochazi k vétsi poptavce i po pivu.

Ceska ekonomika po nastupu pandemie roku 2020 se nachazi ve stavu recese a dochazi
k poklesu HDP. Podle pfedbéznych odhadu je to -5,6 % oproti roku 2019 (pfiloha 7A).
Rok 2020 ma od vzniku samostatné CR nejvétsi propad vykonu ekonomiky, ktery byl
vyvolan velkou spotfebou domacnosti a investiCnimi vydaji. Velky narlGst vydaja byl
zaznamenan i u vladnich instituci. Za rok 2021 byl zaznamenan meziro¢ni pokles 3,3 %
(Kurzy 2022).

Vyvoj poklesu hrubé pfidané hodnoty se odrazil v disledku vyhlaseni nouzového stavu
v zemi, kdy doS8lo k uzavieni nebo ¢asteCnému omezeni v odvétvi dopravy, obchodu,
pohostinstvi, v ubytovaci ¢innosti, dale ovlivnil i E&innost pivovaru.

Primérna mzda

Ekonomicky faktor, ktery ma na pivovar velky vliv. Mzda se vypocitava z primérné hrubé
meésicni mzdy, ktera se sklada ze zakladni mzdy, odmén a pfiplatki za pres€asy. Z hrubé
mzdy je zaméstnavatelem odvadéno zdravotni pojiSténi a socialni zabezpeceni, zaloha
na dan z pfijmu a Cista mzda se nasledné vyplaci zaméstnancim.

Pro zaméstnance je pfiznivé, ze se prdmérna mzda v CR kazdoro&né navysuje (pfiloha
7C). V roce 2019 byla 34 152 K& a v roce 2020 stoupla na 35 611 K&. VySe mezd se ale
v jednotlivych oblastech zemé [i§i. Primérna hruba meésiéni mzda v Libereckém kraji
vroce 2020 dosahla hodnoty 32 837 K& a ve srovnani s rokem 2019 se zvysila
01 125 K&. V roce 2021 v Ceské republice stoupla primérna mzda na 37 839 K& (Kurzy
2022). Kazdoro¢ni navySovani primérné hrubé mési¢ni mzdy zvySuje naklady pivovaru
Svijany a nasledné se tento aspekt odrazi i na koncové cené piva.

Nezaméstnanost

Ukazatelem nezaméstnanosti na daném uUzemi je mira nezaméstnanosti, ktera
znazornuje procentualni podil nezaméstnanych k celkovému poctu ekonomicky aktivnich
obyvatel. Nasledkem pandemie se vyrazné zvySila nezaméstnanost, majici vliv na
pivovary.

Pro pivovary je snizovani nezaméstnanosti negativni faktor. Obsazeni pracovniho mista
spolehlivym a kvalifikovanym jedincem je velmi slozité. Prace v pivovarnictvi je pomérné
fyzicky naro¢na a vhodna pfedevSim pro muzské pohlavi.

Inflace
Jedna se o znehodnocovani dané mény. Pro pivovary je inflace zavazny faktor, protoze
dochazi ke zvySovani nakladu.

Pokud by inflace dosahovala pouze 2 % je to pozitivni faktor. V roce 2020 pramérna rocni
mira inflace dosahla 3,2 %, coz je negativni faktor. Primérna mira inflace za rok 2021
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ginila 3,8 %. Bylo to o 0,6 procentniho bodu vice nez v roce 2020 (pfiloha 7b). Slo
0 nejvysSi pramérnou roc¢ni miru inflace od roku 2008. Mezirocné vzrostly spotiebitelské
ceny v lednu 2022 o0 9,9 %, coz bylo o 3,3 procentniho bodu vice nez v prosinci. (Kurzy
2022). V dlsledku pandemie se predpoklada dal§i zvySeni spotiebitelskych cen. Bude
z tohoto davodu potifeba navysit ceny prodavanych vyrobkl Svijanského pivovaru.

Vyvoj energii

Dlouholety vyvoj cen energii se neustale zvySuje. Energeticky regulacni ufad oznamil
v listopadu 2019 navySeni regulovanych polozek u elektfiny kolem 1,3 % a u zemniho
plynu 3lo o navySeni regulovanych poloZzek o 0,53 %. V roce 2020 vzrostla cena elektfiny
pro koncové zakazniky v priméru o 5 % - 7 %. Duvodem zdrazeni elektfiny byl hlavné
rist nakladl na distribuci. U plynu by méla byt cena stabilni. V budoucnu se ale naklady
na vyrobu budou zvySovat (Nové ceny elektfiny 2020).

V provozu pivovaru jsou ceny energii dulezitym faktorem, jelikoz pfi vyrobé piva se
spotfebovava spousta elektfiny. Konkrétné u Svijan kazdoro&né roste cena elektfiny
a z interni dokumentl pivovaru bylo zjiSténo, ze primérné kazdy rok se zvySi cena
elektfiny o 70%. Rast cen energii je nutno brat v potaz, nebot’ vyvoj vyznamné ovliviuje
konec€nou cenu piva a tim se zméni taktéz preference kone¢ného spotfebitele.

7.1.3. Socialni faktory

Pocet obyvatel v Ceské republice stale stoupa, a tim roste i vétsi prilezitost ziskani
potencionalnich spotfebiteld.

Demografické trendy

Vyznamnym socialnim faktorem, ktery ovliviiuje chod pivovart je demografie. CR méla
k 30. zafi 2021 10 682 029 obyvatel. Primérny vék obyvatelstva v roce 2001 byl 39 let
a do roku 2017 narostl pramérny vék na 42,2 let. Dle odhadii CSU méa primérny vék
obyvatelstva vroce 2050 dosahovat 46,3 let. Tento faktor mize byt pro pivovary
negativni, jelikoz maze dojit k poklesu spotieby piva v zavislosti na starnuti obyvatelstva,
nebot tato generace ma pivo v oblibé (Cieslar 2021).

Zivotni styl
Potfeby a prani jednotlivych zakaznik(l se C€asto méni a pivovar se nemlze piné
prizplsobovat vSem potifebam zakaznik(, jako je tfeba bezlepkové pivo. Tento druh piva
je nutné vafit v mensich varkach a z ddvodu nejistého odbytu. Nutno také vyhovujici
technologie.

VétSina lidi dnes upfednostiiuje vhodnou stravu, vice pohybu, nekonzumovat alkohol
a nekoufit, coz by ale mohlo pivovar negativné ovlivnit. Zdravy Zzivotni styl je silné
propagovan na socialnich sitich. Pivovar podporuje sportovni a kulturni udalosti v Ceské
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republice, jako olympionika Lukase Krpalka, hokejové a fotbalové kluby, spoustu mensich
klubt, dobrovolné hasice atd.

Nicméné na druhou stranu jsou Cesi povazovani za narod pivafi a drzi si prvenstvi ve
spotfebé piva v prepocétu na jednoho obyvatele. Malokdo si pivo odepfe. Navic pivo
obsahuje i spoustu télu prospé&snych latek, pfedevsim takové pivo, u kterého nedochazi
k pasterizaci ani filtraci.

7.1.4. Technologické faktory

V pivovarnictvi se vyvoj v oblasti technologie stale zrychluje. Toto vSe je nutno brat na
védomi, jelikoz je ovlivnhén provoz celého pivovaru a také to dava moznost vyhody
konkurenci. Neustale dochazi k novinkam, na trhu se objevuji stale modernéjSi nastroje,
které by mély zefektivnit vyrobu a snizit naklady.

V oblasti pivovarnictvi se klade dlraz spiSe na vyvoj produktu - na praci sladka a zvoleni
vhodnych receptur, diky kterym vznikne pivo s originalni chuti, zvy3ujici poptavku. Pivovar
Svijany se inovacim nebrani, ale i tak dba na tradiéni zpasob vareni piva. Pivovar v roce
2014 zrekonstruoval a zmodernizoval lahvovnu piva. DoSlo ke snizeni nakladd, nebot
cela provozovna pivovaru je automatizovana a uspokojila stoupajici poptavku po
lahvovém pivu. Pro pivovar dalSi inovaci v roce 2018 bylo vybudovani zcela nové plnicky
plechovek, potvrzujici novy trend oblibé plechovkového piva. Nepasterizované pivo ma
kratSi trvanlivost, ale v plechovkach pivo déle vydrzi. Nedochazi k pruniku slunecniho
zareni. Plechovkové obaly jsou jednodusi na skladovani, leh&i na manipulaci.

Stale vice se dostava do popfedi informacni a komunikaéni technologie, kdy se spoustu
véci vyfizuje online, informace se vyhledavaji na webovych strankach pivovaru, sleduje se
propagace skrze socialni sit&. Ukol je kladen hlavné na online komunikaci se zakazniky,
aby v tomto ohledu pivovar nezaostaval.

7.1.5. Environmentalni faktory

Pivovarnictvi je vysoce ovlivnéno ekologickymi faktory, a to predevSim klimatickymi
017 % (CTK 2021). Je velmi pravdépodobné, e se nékteré poZadavky na ochranu
zivotniho prostfedi v budoucnu dotknou i pivovard. Zmény by se mohly tykat napf.
zavedeni zalohovanych plastovych lahvi, nutnost pouzivat pouze znovupouZitelné vratné
sklenéné lahve nebo znovupouzitelné plechové obaly. Existuje i eticky kodex pivovard,
ktery reguluje napfiklad komunikacni a reklamni aktivity.
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7.1.6. Legislativni faktory

Pivovary na Gzemi CR musi dodrzovat pravni fad a danou legislativu:

e Nafizeni (ES) ¢. 178/2002 — bezpeclnost potravin (sledovanost, odpovédnost)

o Nafizeni (ES) ¢€. 852/2004 — hygiena na vyrobu piva a misto, kde se vyrabi

e Zakon €. 110/1997 Sh. — zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich

e Zakon €. 65/2017 Sb. o ochrané zdravi pfed Skodlivymi u€inky navykovych latek

e Nafizeni (EU) €. 1169/2011 — informace pfesné, jasné a srozumitelné

e Vyhlaska €. 417/2016 Sb., o oznaCovani - domaci, Cerstvy, Zivy, Cisty, pfirodni,

o Vyhlaska €. 335/1997 Sb. — chmelové produkty, pSenice, lezak, specialni pivo,
pivo se snhizenym obsahem alkoholu, atypicky pivni napoj (Potravinarska
legislativa pro pivo 2017).

A& nepfimo, tak prvnim omezeni pfedstavuje elektronicka evidence trzeb (EET), ktera
byla v prvni etapé dle CTK (2019) spusténa 1. prosince 2016 pro restaurace a ubytovaci
zafizeni a pozdéji se rozSifila i na velkoobchody a maloobchody. V sou€asné dobé je EET
prerusena az do konce roku 2022. Pro vSechny viny tak ma byt znovu povinna od 1. ledna
2023 — pokud ji vlada mezitim nezruSi (Penize.cz 2022).

Druhym omezenim je protikufacky zakon a diky nému mnoho lidi pfestalo navstévovat
restauracni zafizeni, ¢imz se sniZil odbyt ¢epovaného piva. Opét mensi restauraCni
zarizeni nachazejici se na vesnicich mélo vazny problém. Kleslo mnozstvi ¢epovaného
piva, zmensily se trzby.

7.2. Marketingova analyza mikrookoli

Pfehled o tom, jak spole¢nost ucelené funguje, je pro vSechna firemni rozhodnuti
vyznamné a dllezité. Jedna se o Uzkou spolupraci vSech oddéleni Pivovaru Svijany.

7.2.1. Existujici konkurenti

Konkurence v odvétvi piva je obrovska a trh ovladaji hlavné velké pivovarské skupiny
a koncerny, které vlastni pivovary nékolika znacek. Svijansky pivovar své produkty
nedistribuje pouze v Libereckém kraji, ale po celém uzemi Ceské republiky, coz znadi, ze
se setkava s dalSimi konkurenénimi pivovary. Prodej sudového piva pomalu klesa, ale
prodej lahvového a plechovkového piva stoupa. Pivovar by se mél snazit odpozorovat
aktivity vSech pivovaru a vytvofit si svou konkurencni strategii. Podstatou pivovaru je
pozorovani vyvoje konkurence, nebot podet konkurentd v pivovarnictvi v Cesku je
pomérné velky. Je nutné v€as zasahnout, aby nemohl tak pfijit o zisk.

Pivovar Svijany je v rostoucim stadiu, ma velkou vyhlidku na vyvoj do budoucna
a stavajici konkurence je brana jako vyznamna hrozba. Sou€asnym trendem u ostatnich

44



pivovarl je zvétSeny vyvoz do zahrani¢i, coz by mohla byt pro pivovar také velka
prilezitost, jak zvySit svlj odbyt. Hrozbou pro pivovar je jisté rozSifovani
nepasterizovanych piv, které taktéz vyrobci jako Gambrinus a Staropramen zacaly nabizet
ve vybranych hospodach. V tuzemsku je v roce 2021 pfiblizné 500 minipivovard a 50
pramyslovych pivovard, ale &isla se podle sdruzeni prab&zné méni (Ceské noviny 2021).

7.2.2. Hrozba vstupu novych konkurentt

Obecné je pro vSechny pivovary dullezité zjiStovat, zda na trh nemifi novi potencionalni
konkurenti, i kdyz je to tézko odhadnutelné. Nova konkurence musi brat v potaz
soucasnou fungujici konkurenci, takze pro vstup nema jednoduchou situaci. Navic je
zapotfebi obrovsky vstupni kapital, pomérné vysoké investi¢ni naklady do technologie na
vétsi pivovar, dale patenty a know-how na spravné vafeni piva a hlavné rozSifenou
distribucni sit. Pro vstup do odvétvi pivovarnictvi je také bariérou znacné vysoké naklady
na marketingovou podporu novych znacek, jez si na trhu musi vybudovat zakaznickou
loajalitu. Dodrzovani legislativnich pozadavkd mize pfedstavovat urCitou prfekazku, ta je
vSak relativné snadno pfekonatelna.

Svijansky pivovar ma vyhodu plynouci z historického kontextu. Silna stranka je tradice,
ovéfena receptura, loajalita zakazniku, distribuc¢ni sit a za ty roky maji k dispozici také
vétsi rozpocet. Pravdou je, Zze obava vstupu nového konkurenta pretrvava, ale neni to
vzdy na Skodu, drzi to management pivovaru v bdélosti. Nebezpecim v dneSni dobé jsou
do jisté miry minipivovary. Ozivuji pivni trh a konkuruji velkym pivovariim Sirokou
nabidkou specialnich piv. Nabidka u velkych pivovarl je vétSinou se stejnymi pivy.
Svijansky pivovar taktéz minipivovary oslabuji, kdy v jednotkach hospod ubiraji pipy.
Jediné co pivovar povazuje za ohrozeni, by byla velika fuze pivovar( v Libereckém kraji
nebo v Cechach, nebo skoupeni zahraniénimi pivovary.

7.2.3. Vliv odbératelt

Pivovar se vénuje vyrobé piva a jak odbératelé, tak zakaznici vyrazné ovliviuji cenu,
kvalitu vyrobkl a sluzeb nebo také dodaci IhGty. Z pohledu spotfebitele Pivovaru Svijany,
Ize rozdélit zakazniky do dvou segmentu - pfimy a nepfFimy.

Do On-Trade segmentu (pfimy) se fadi veSkeré podniky, které nabizi pivo v ramci svych
sluzeb - hospody, restaurace, hotely, bary apod. Se zakazniky kanalu on-trade komunikuji
za Svijansky pivovar jednotlivi obchodni zastupci, ktefi jsou zadkaznikim vzdy k dispozici,
rozumi potfebam provozovny, znaji konkurenéni trh a dokazi spravné zvolit optimalni
nabizeny sortiment.

Do Off-Trade segmentu (pfimy) se pak Ffadi v8echny druhy prodejen, maloobchody
a velkoobchody, které nabizi pivo pouze jako produkt, nikoliv v rdmci svych sluzeb.
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Odbératelé i zakaznici kladou duraz na nizké ceny, a jestlize nejsou spokojeni s takovou
cenou, mohou snadno prejit ke konkurenci. Proto je dllezité si budovat s odbérateli pevné
vztahy a vybojovat si v konkuren¢nim prostfedi jejich vérnost.

Zakazniky jsou pak vSichni konzumenti piva, ktefi si ho kupuji v jednom z nize zminénych
segmentld. NejvyznamnéjSimi zakazniky spolecnosti jsou distributofi velkoobchodnich
a maloobchodnich fetézcli. Odebiraji pfevazné lahvové a plechovkové pivo. Mezi ty
nejvyznamnéjsi odbératele patfi - Makro, Globus a Kaufland. Svijansky pivovar ma prioritu
zachovat kvalitu piva za udrzeni pfijatelné ceny. Ale obchodni fetézce typu Globus maji
velkou vyjednavaci silu a Casto si urCuji nevyvazené obchodni podminky, vytvarejici
vaznou hrozbu pro pivovar. Pfi sou¢asném trendu zvySovani podilu prodeje lahvového,
a plechovkového piva by mohl pfijit o jistou ¢ast trzeb.

V pfipadé sudového piva jsou odbérateli restaurace, pivnice a hostince. PoCet externich
odbératell Svijan je pomérné vysoky, coz je pro pivovar pfiznivé. DalSim velkym
odbératelem jsou velkoobchody (napojky). Ale tito odbératelé omezuji poéty koupenych
sudd k vzniklé krizové situaci. Tam kde byvaly haly plné KEGU, jsou dnes pouze
Z poloviny zaplnéné. VétSim odbératelem sudu je fetézec Makro.

Poslednim (nepfimy) segmentem zakaznikl jsou jiz zminéné spotfebitelé piva. Na vliv
odbératelll predevSim pfispéla zhorSena situace. Dopad krize pivovar sice vyrazné
nepoznamenal a objem produkce piva (vystav) nadale roste, ale i tak je spotifeba piva
niz§i. Spotfebitelé maji znacku piva Svijany v oblibé a pivovar ma opravdu rozsahlé
portfolio produktu. Tlak ze strany kupujiciho na spole€nost proto az tolik nedoléha.

Pivovar se snazi pokryt svou cenovou poptavku nejprodavanéjSim produktem ,Svijansky
maz 11 %", ale na druhé strané nabizi i kvalitngj$i piva. A stali konzumenti si sv(j
oblibeny produkt kupuiji.

7.2.4. Tlak ze strany substitutt

Substituénim vyrobkem k pivu je alkohol a nealkoholické napoje. Mezi substituty
z alkoholickych napoji fadime vina, lihoviny, ovocna piva, michané napoje a specialni
napoje cidery, které ziskavaji na oblibé. Substituty ale prezentuji i nealkoholické napoje,
kterym néktefi konzumenti davaji pfednost. Pivni mix je jakykoliv slazeny napoj mixovany
s alkoholickym nebo nealkoholickym pivem. VSeobecné substituty nepfedstavuji pro
pivovar vyznamné ohrozZeni. Plati, ze pivo ma dobrou chut a lidé jsou zvykli ho pit.

Pravdou take je, Ze v mnoha restauracich je pivo lacingjSi nez nealkoholicky napoj.

7.2.5. Vliv dodavateld

Dodavatelé dokazi ovliviiovat podnik obdobné jako zakaznici, a to je ovliviiovani ceny Ci
kvality dodavanych surovin. PoZaduji-li dodavatelé vysoké ceny za svoje dodavky,
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omezuji tim padem jak kvalitu vyrobku a sluZeb. Dodavatelé jsou vesSkeré podniky, které
dodavaiji pivovaru zakladni suroviny potfebné pro vyrobu piva, coz je chmel, slad, voda,
pivovarské kvasnice a cukr. Dale sem patfi zboZi nebo sluzby, ale také technologie,
obalové materialy, do kterych se pivo staci a produkty nezbytné pro chod celého pivovaru.

Chmel je pro vyrobu piva strategicka surovina a dodavku chmele si pivovar zajistuje sam
pouzitim poloraného Cervenaku zateckého chmele z vlastnich chmelnic ve vyhlasené
chmelafské oblasti Polepskych blat, ve kterém ma pivovar 60 % podil. Pivovar vyuZiva
k odbéru vodu z vlastni studny. Pivovar je dokonce sobé&staény v mnozeni pivovarskych
kvasnic, nebot’ se vybudovala tzv. propagacni stanice. V sou€asnosti je nejvétsi hrozbou
rostouci cena elektfiny.

Od dodavatelll zajistuje pivovar slad a ze vstupnich surovin pFedstavuje nejdrazsi
polozku. V drtivé vétSiné vyuziva pivovar k vyrobé€ humusovy slad, ktery nakupuje od
malych nezavislych sladoven v Cechach a na Moravé, vyrobeny zodrid jeémene
schvalenych pro vyrobu Ceského piva. Specialni odridy sladu jsou dodavany ze
Sladovny Soufflet CR, a.s., jeZ je nejvétsim producentem sladu v CR. Velkym rizikem by
mohla byt nedroda je€mene nebo nizsi kvalita zpisobena Spatnym pocasim.

Vstupni naklady (suroviny) stale rostou. Dodavatelé maji vy3si vyjednavaci silu a stale
tla¢i na prodeje ve vétsi mife, ve vétSim poctu (uz nechtéji prodat 1tunu ale napf. 5 tun).
Inflace také neustale stoupa a svét obecné zdraZuje, nejvice zdrazuje pravé energie.
Dodavatelé oball také vyrazné zdrazuji. Pivovar pfitom kazdoro€né navySuje sv(j celkovy
vystav, €imz vytvaii moznost pro dodavatele oball navySovat dodavané mnozstvi svych
vyrobkovych oball a tim si navySovat své trzby. Pivovar je vyhodny zakaznik, o kterého
by pravdépodobné nechtéli pfijit.

7.3. Dotaznikové Setreni

Cilem kvantitativniho prazkumu je urc€it, jak Pivovar Svijany, a.s. komunikuje se svymi
konzumenty a zda jsou spokojeni s jejich reklamou. Dale zda je dostate¢na informuje
0 novych vyrobcich, a jakou maji metodu na ziskavani novych zakazniku.

Technika sbéru dat byla provedena statistickym Setfenim formou tisténého dotazniku
(pfiloha 11), a kazdy z respondentl byl pfedem upozornén na anonymitu vyzkumu
a zpracovani vysledku, které budou slouzit pouze pro potfeby této bakalarské prace.
Dotaznik byl sestaven z devatenacti otazek. O vyplnéni dotaznikG bylo pozadano
140 respondentll, z toho 70 dotaznikd bylo pfedano v Libereckém kraji a druha polovina
byla rozdana do 9 kraji CR. Metoda rozesilani dotazniku se opirala o to, Ze jeden
respondent pfeda dotaznik dalSi osobé, ktera byla ochotna dotaznik vyplnit. Sbér dat
probihal od 31. 1. 2022 do 23. 2. 2022. Z celkového poctu bylo nutné dva dotazniky
vyfadit z divodu neudplného vyplnéni a jeden dotaznik si respondent odnesl, ale jiz ho
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nevratil. Navratnost dotazniki byla 97,9 %, coz Ccinilo 137 dotaznikG. Vysledky
jednotlivych zjisténi jsou zpracovany do tabulek v absolutni (poCet respondenti)
a relativni Cetnosti (procentualni zastoupeni), ktery je uveden v grafu.

7.3.1. Demografické udaje

Prvni otazkou je zastoupeni respondentl podle pohlavi (tab. 6). Z celkového mnozZstvi
dotazovanych odpovidalo 60 zen 77 muzl( z celkového pocétu 137 respondentd. Téma
postoje spotiebitele Pivovaru Svijany bylo tudiZ pfitahovano vice muZi nez Zenami.

Nasledujici otazka byla pro lepSi prehlednost rozdélena do péti vékovych kategorii, kdy
bylo 3etfenim zjisténo, Ze nejvice zastoupenou vékovou skupinou byli respondenti
Z kategorie ,26 az 40 let” a témé&r vyrovnana je kategorie ,18 az 25 let”, coz bylo celkem
92 lidi. Dale zucastnilo 35 respondentu kategorie ,41 az 55 let® a 10 respondentu je
skupina ,56 az 70 let*. Soubor vékového rozmezi ,71 a vice let* se viibec nezucastnil.
Ctvrtd otazka méla napovédét misto pobytu respondenta (tab. 6). Nejvice
69 dotazovanych bylo z Libereckého kraje a 68 respondentl z ostatnich kraju.

Pohlavi respondenta
Muz 137 Zeny
77 (56 %) 60 (44 %)
Vék respondenta
18 — 25 let 26 — 40 let 41 - 55 let 56 — 70 let 71 a vice let
43 (31 %) 49 (36 %) 35 (26 %) 10 (7 %) 0 (0 %)
Misto pobytu
Liberecky Praha Plzerisky Vychodod&esky Ustecky
69 (50 %) 10 (7 w) 5 @4 w) 8 (6 %) 6 (4,5 %)
Karlovarsky Pardubicky Kralovohradec | Jihomoravsky Moravskoslezsky
4 (3 %) 6 (4,5 %) 9 (7 %) 13 (9 %) 7 (5 %)

Tabulka 6: Pohlavi, vékova kategorie a misto pobytu respondenta

V poradi tfeti otdzkou dotazniku byl status dotazovanych.

Status

M Student
Zaméstnanec

B Podnikatel

B Nezaméstnany

104
H Rodic¢ovska dovolena

Obrazek 8: Geografické rozloZeni dotazovanych
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Graf napovida (obr. 8), Ze nejpocetnéjSi skupinou 104 respondentl jsou osoby
zaméstnané. Pouze 3 osoby byly na trhu nezvyhodnény. Dotaznikového Setfeni se dale
zUcastnilo 9 studentd, 8 podnikateld, 7 Zen na rodi¢ovské dovolené a 6 dichodct.

7.4. Vyhodnoceni specifickych otazek

Nasleduje interpretace polozek dotaznikového Setfeni, ktera se sklada z 15 otazek.
Vyhodnoceni jednotlivych polozek této ¢asti jde posloupné tak, jak jsou otazky fazeny
v dotaznikovém formulafi, takZe prvni otdzka je oznacena €. 5.

Na uvod meélo dotaznikové Setfeni zjistit, kolik respondentt zna Pivovar Svijany, a.s. a pfi
odpovédi ,ano“ jak se o pivovaru dozvédéli. Ze 137 odpovédi bylo vyhodnoceno pouze
5 dotaznik (tab. 7), Ze jim pivovar neni znam, tudiz pivovar je v povédomi po celé CR.

Znate Pivovar Svijany, a.s.

Ano / 132 (96 %) | Ne/5(4%) | 137

Tabulka 7: Povédomi Pivovaru Svijany, a.s.

V otazce 6, jak se o pivovaru dozvédéli, pfevaZzovala odpovéd ,restaurace” 50 % a druha
nejCastéjSi odpovéd byla ,pratelé* 28 %, s celkovym pocétem 107 respondentll. Kazdy
jedinec ziskava povédomi o pivovaru z ruznych zdroji. Pouze s 9 hlasy zaznéla ,reklama*“
a shodné v kazdé kategorii odpovédélo 7 respondentl ,televize, reklama a jiné“, (obr. 9).
V posledni kategorii byly zapsany odpovédi, Ze pochazi z Liberce, dozvédél se o pivovaru
od dédy a jedna odpovéd byla, ze mél restauraci ve Svijanech.

Povédomi o Pivovaru Svijany
69
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Obrazek 9: Povédomi Pivovaru Svijany
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Otazka, zda respondent zna piva Svijanského, a pfi odpovédi ,ano” jakou znacku
upfednostiivje. ,Ano“ zaznamenalo 80 respondenti a zbytek 42 % odpovédélo ,ne*
(tab. 8).

Znate piva Svijan

Ano / 80 (58 %) | Ne / 57 (42 %) | 137

Tabulka 8: Znalost piv Pivovaru Svijany

Z celkovych 17 druht piva, je uvedeno (obr. 10) pouze 9 druhl upfednostriované znacky
piva naSich respondentl, ostatni piva nebyla vzpomenuta. Odpovéd napsalo 80
konzumentud. K nejvétsi oblibé patfilo s 22 hlasy pivo Svijansky maz a na druhém a tfetim
misté se umistil ,450“ Prémiovy lezak a Svijanska 11 s celkovym pocétem 28 hlasu.
Ostatni znacky jsou pfiblizné na stejné urovni — Svijansky knize (8), Svijanska knézna (7),
Svijansky Voska (5), Svijanska 10 (4), Svijansky rytif (4) a Baron (2).

Druhy piv

Svijansky Woska

Baron

Svijanska knéina

Svijansky kniie

Svijansky rytii

"450" Prémiovy leZak

Svijansky maz

Svijanska 11
Svijanska 10

1

0] 5 10 15 20 25
Po&et kusi

Obrazek 10: Preference znacky piva

Dal3i 8 otazka zjiStovala, ¢im Svijansky pivovar respondenta nejvice oslovil pfi koupi piva
faktorem pfi koupi piva je jeho chut, ktera je nejvétsi prfednosti tohoto pivovaru. Pro
32 dotazanych je velmi dulezita kvalita piva. Tuto kvalitu spotfebitelé vnimaji. Naopak
pfekvapivé se umistila ,cena“, vyjadfilo se pro 30 konzumentU a pfi nakupu piva neni vyse
jeho ceny pro respondenta rozhodujicim faktorem. V kategorii ,Jiné“ odpovédélo 23 %
respondentd, Ze pivo nekupuji nebo, Ze je Svijanské pivo ni¢im neoslovilo. Pouze 9 lidi
preferovalo, kdy teplota (7) by se méla pohybovat pfiblizné kolem 5 - 7 stupft a obsah
alkoholu (2), ten se u vétSiny piv pohybuje v rozmezi 4,0-6,5 %. NejslabSim pivem je
»ovijanska Desitka 10 %" a nejsilngjSim pivem ,Baron 15 %*.
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Preference pri nakupu piva

32

Chut
54

H Kvalita

Cena

-

m Obsah alkoholu
M Teplota

Jineé
30

Obrazek 11: Osloveni pfi koupi piva

Na zakladé 9 otazky bylo zjisténo (obr. 12), ze 58 spotiebitelll nakupuje nejvice pivo
v obchodé. Druhy nakup piva probiha pres e-shop, pro ktery se vyslovilo 35 respondent(.
Naopak 23 respondentd svou konzumaci provadi v restauraci. V kategorii ,Jiné“ zaznélo
20 odpovédi typu, Ze pivo nekuji a v jednom pfipadé, Ze pije pouze Plzenské pivo.

Nakup Svijanského piva

21
u 23
- Obchod
M e-shop
H 35
Restaurace
m Jiné

58

Obrazek 12: Nejcastéjsi nakup Svijanského piva

V 10 otazce se zkoumala védomost mezi zakazniky o dvoulitrovych plechovkach, na trhu
od konce roku 2014. Pfesto nam ale (tab. 9) naznacuje, ze 88 respondentl tento pékny
obal vibec nezna, pfestoZe pivovar toto pivo propaguje. Pouze 36 % dotazanych
odpovédélo, Ze se s pivem jiz v tomto obalu se setkali.

Setkali jste se s dvoulitrovymi ,,Plechovky nejen pro chlapy*“

Ano / 49 (36 %) \ Ne / 88 (64 %) 137

Tabulka 9: Dvoulitrové plechovky nejen pro chlapy
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Svijany je jako jediny pivovar v CR, ktery nabizi nepasterizované pivo v plechovkach
(pfiloha 3). Povédomi smérem k odbératelim probiha prostfednictvim napisu
,nhepasterizovano®, umisténého na plechovce. K propagaci téchto vyrobkl( je pouzita
internetova reklama, kde je mozné najit vSechna svijanska piva. V otazce 11 nam presto
(tab. 10) ukazuje, Zze povédomi o nepasterizovaném pivu v plechovkach neni mezi
respondenty nijak vysoké, kdy pouze 43 jedinci uvedlo, ze tuto informaci maji
a zbyvajicich 69 % dotazanych o téchto plechovkach vibec nevi.

Nepasterizované pivo v plechovkach

Ano / 43 (31 %) | Ne / 94 (69 %) | 137

Tabulka 10: Jediny vyrobce nepasterizovaného piva od roku 2018

Jedna zotazek znéla, zda si respondent mysli, ZzZe by se plechovky od vyrobku
Svijanského piva mély vracet. Dle dotaznikového Setfeni (tab. 11) je zjevné, Ze pro vratné
plechovky, na které by musela byt zaloha, se vyjadfilo pouze 56 respondentl a slovo ,ne*
zaskrtla vétsi €ast jedincu v poctu 81 (59 %). Je vidét, Ze s touto eventualitou vétSina
dotazanych osob neni obeznamena a 41 % konzumentu by tuhle variantu naopak uvitali.

Vratné plechovky pivovaru

Ano / 56 (41 %) \ Ne / 81 (59 %) | 137

Tabulka 11: Moznost vratnych plechovek Pivovaru Svijan

Uzce na predchozi otazku navazovala 13 otazka, ktera se pta respondenta, zde je pro néj
rozhodujici jakykoliv vratny obal a pokud ano, pro¢. Stejné, jako v pfedchozi otadzce byly
odpovédi témér stejné (tab. 12). Pro ne bylo tentokrat 82 respondentl a pro ano je
55 jedincu. VétSina odpovédi znéla slovy ,ekologie, spoleCenska odpovédnost®, dale
odpovédi typu ,sklo je sklo* a také ,hlavné ne plast (PET), pivo se neda pit".

Rozhoduje u respondenta vratny obal pro konzumaci piva

Ano / 55 (40 %) \ Ne / 82 (60 %) \ 137

Tabulka 12: Rozhodujici vratny obal po konzumaci piva

Zajimavym faktem je otazka 14, ve které se autorka pta na navstévnost oficialniho webu
pivovaru. Bohuzel stranky navstévuje pouze 8 respondentl. Z poltu 137 respondentl
odpovédeélo 94 %, ze web pivovaru vibec nesleduje (tab. 13). Je velika $koda, Ze pivovar
své potencialni zakazniky ve svych reklamach vice nezaujal.

Navstévnost webovych stranek Pivovaru Svijany

Ano /8 (6%) | Ne / 129 (94 %) 137

Tabulka 13: Navstévnost oficialnich stranek Pivovaru Svijany
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Na pfedchazejici otazku navazovalo, zda si lidé mysli, Ze propagace Svijan je dostate¢na.
Z celkového vzorku respondentll se 79 % domniva, Ze reklama je dostacujici (tab. 14).
Ostatnich 29 respondentt shodné v odpovédi napsalo, Zze propagaci vibec nevnimaiji, ze
reklamy je velmi malo, Ze ostatni pivovary maiji reklamu vétsi, nebo Ze si reklamy vibec
nevsimli. Faktem je, Ze zde bude prostor pro zlepSeni.

Dostateéna propagace Pivovaru Svijan

Ano / 108 (79 %) | Ne/29@1w) | 137

Tabulka 14: Vnimani dostate¢né propagace pivovaru

Za pozoruhodnou a zaroven velmi dulezitou se povazuje otazka 16 (vice odpovédi), a to
jakym zplGsobem se dozvidaji o novych vyrobcich. Nej¢astéjSi odpovéd ,internet* zaznélo
34 a druha byla restaurace s 33 dotazanych. ,Reklama“ s 31 respondenty a kategorie
.pratelé“ s 29 jedinci. Pfekvapenim byla odpovéd ,televize“ s 27 respondenty, kdy pivovar
TV reklamu vibec nema. Pouze pro skupinu ,noviny“ se vyjadfili pouze 3 respondenti.
V kategorii ,jiné“ 10 respondentd shodné odpovédéli nikde (obr. 13).

Ziskané védomi o novych vyrobcich
71 |
siné 1 unnns | | |
Restaurace ] | | | [ | | )
Pratelé | | l 1 [ ] I )
Reklama | | | 1 | | | )
Internet 17 )
vead i1 ININRRRRRRRERNRNIN)
Televize . > > = > ’
0 5 10 15 20 25 30 35
Podet osob

Obrazek 13: Zpusob povédomi o novych vyrobcich

Autorka se dotazovala respondentl v 17 otazce, zda si vSimli reklamy na dopravnich
autech Pivovaru Svijany (tab. 15). Vic jak polovina 57 % respondent( auta s reklamou
zaznamenali. Povédomi o reklamé& nema 59 respondentd, kdy ale vSichni tito respondenti
byli z ostatnich kraji CR, kde rozvoz neni zfejmé tak Sasty.

Reklama na dopravnich autech

ANno / 78 (57 %) ’ Ne / 59 (43 %) 137

Tabulka 15: Reklama Pivovaru Svijany na dopravnich autech

V této 18 otazce byl respondent tazan, zda si vybavuje né&jakou reklamni kampari a vepsal

jakou. Drtiva vétSina odpovédéla ,ne” a pouze 31 dotazanych odpovédélo ,ano®, z ¢ehoz
53



pouze 24 respondentt vepsali svou odpovéd (tab. 16). Dotazani vibec netuSi, jaké
reklamni kampané pivovar pofada, nebot Svijanské slavnosti napsali pouze 3 dotazani.

Reklamni kampan

Ano/31(3%) | Ne / 106 (77 %) | 137

Svijanské slavnosti 4, Kalendafe 3, Nadpis na plochach dodavek 5, Reklama na ,450¢
, V rozhlase Vanocéni edice 3, Krpalek 3, Plechovky pro chlapy

Tabulka 16: Vybaveni reklamnich kampani

Dalsi pro vyzkum dUlezita otazka byla 19, zda ma respondent povédomi o sponzorovani
spolecenskych akci pivovarem (tab. 17). U 89 respondentt odpovéd znéla ano. U 35 %
tazanych je povédomi o téchto udalostech spide slabsi nebo Zadny. Pfitom pivovar tyto
aktivity dotuje s dobrym cilem, podpofit jedince v jejich pocinani, ale hlavnim cilem je
zvysit povédomi o pivovaru a jeho produktech. O nefinanénim sponzorstvi pivovaru vi
pomérné malo respondentd, co se tyCe individualnich akci. Ze zminéné kategorie ,ne‘ je
46 dotazanych z ostatnich kraji. Bohuzel je Skoda pro pivovar, Ze tato uslechtila ¢innost
se tak trochu miji uginkem.

Povédomi o sponzorstvi veiejnych akci

ANo / 89 (65 %) \ Ne / 48 (35 %) \ 137

Tabulka 17: Sponzorovani sportovnich a kulturnich akci

7.4.1. Vyhodnoceni vyzkumu

Zanalyzovanim dotaznikového Setfeni bylo ziskano par podstatnych informaci, kde by
Pivovar Svijany, a.s. mohl svlj marketing zlepSit a kde naopak vynika. Vysledky Setfeni
byly nasledné vyuzity i pro zavére¢nou SWOT analyzu.

Z demografickych udaju ofekavané vychazi, Zze se dotaznikové Setfeni zucastnilo vice
muzl a nejCastéjSi vékova skupina byla 40 let. Respondenti byli z poloviny z Libereckého
kraje a zbytek z ostatnich krajil CR. Pivovar si vybavuje témérf cely vyzkumny vzorek, ale
pouze 80 z nich si vzpomene na nazev Svijanského piva. S dvoulitrovymi ,Plechovky
nejen pro chlapy” se setkalo pouze 49 respondentd a jeSté menSi procento byla
navstévnost webovych stranek Pivovaru Svijany, kdy tuto stranku navstévuje pouze
8 respondentld. Propagaci pivovaru vétSinou respondenti vnimaji a zaznamenavaji
i povédomi o novych vyrobcich, i kdyZ je zde velka rezerva na zlepSeni. Také reklamy na
autech si nev8iml kazdy, ale v lofiském roce byla provedena nova grafika aut. HorSi
situace vznika pfi otazce ,reklamni kampan®, kdy lidé vibec netusi, jaké by mohly tyto
akce byt. Z celkového poctu 137 respondentl, si pouze 24 dotazanych vzpomnélo na
né&jakou kamparn Svijan a pouze 4 respondenti odpovédéli Svijanské slavnosti, které by
mely byt nejznaméjSi. Nefinanéni sponzorovani sportovnich a kulturnich akci ma
v podvédomi jiz vétsi procento lidi, ale pouze z Libereckého kraje.
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8. SWOT analyza

SWOT analyza propojuje uUdaje ziskané z PEST(EL) analyzy, Porterova modelu péti
konkurenénich sil a dotaznikového Setfeni, které pomlzou vyhodnotit vazby mezi nimi
a zaméfi se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam. Zobrazuje tudiz udaje
analyz vnitiniho i vnéjSiho prostifedi Svijanského pivovaru. Doplnéna je internimi udaji

poskytnutymi vedenim marketinkoveho oddéleni a v ramci konzultaci autorky.

S - Silné stranky

Kvalita piva a tradi¢ni ¢eska vyroba
Vlastni chmelnice

Vlastni zdroje vody

Pomérné Siroké portfolio kvalitnich

a oblibenych produktu

Zajimavé a netradi¢ni obaly

Podpora prodeje a branding provozoven
(restauraci)

W - Slabé stranky

Omezena varna kapacita

Expiraéni doba nepasterizovaného piva
Vysoké vstupni naklady surovin

VysSi vyrobni naklady z divodu tradiéni vyroby
piva

Nevyuziti TV reklamy

Nemoznost naplno exportovat (Chorvatsko)

O - Prilezitosti

Plechovky pro chlapy a party soudky

E-shop

PokraCovat v rozvoji podniku, zvySovat vyrobu
piva

Rostouci obliba pivnich mixu

T — Hrozby

Vladni opatfeni (COVID 19)

Pfesun z on trade na off trade
Ekologicka krize chmele (plisné, Spatna
uroda....)

Klesajici obliba sudoveho piva

Konfrontace - vyuziti silné stranky
k odvraceni ohrozeni.

Silnou strankou je hlavné tradice, kdy zaloZeni pivovaru dosahuje az do roku 1564.
O kvalité piva vypovidaji stale ziskana ocenéni. Duvodem je, Zze pivovar dodrzuje pfisnou
vyrobni kontrolu postupu piva s tradiéni technologii, diky které si pivo uchovava plnou
chut a cenné latky. Vyhodou pro pivovar jsou vlastni chmelnice, ale pivovar ma obavy
pfed mozZnosti Spatné urody nebo plisné chmele, coZz by pro pivovar bylo velkym
problémem. Disponuje velkym zdroj kvalitni vody, coz se oproti ostatnim pivovardm
dostava do velké vyhody. Svijansky pivovar vynika pomérné Sirokym portfoliem kvalitnich
produktl. K pozitivu pivovaru patfi obaly, které svou originalitou upoutavaji pozornost.
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trend Off-Trade nabyva na sile, On-Trade pomalu klesa a pivovar pomalu ztraci. Hrozby
pivovaru je nutno stale kontrolovat a v€as proti nim zasahnout.

Pivovar velmi dba na propagaci svého loga a v ramci brandingu ma pro své hospody
zdarma propagacni materialy. Je také moznost si ve svijanské prodejné nakoupit rizné
predméty. Hospody si mohou nechat vyrobit od svijanského pivovaru nabytek, kterym
vynikne pfijemny utulny svijansky styl. Pivovar jezdi Skolit své hospodské, jak spravné
Cepovat pivo, coz je také pfidana hodnota. Toto vSe v dobrém podpofi prode;.

Hledani - piekonani slabé stranky
vyuzitim pfilezZitosti.

Tradi¢ni vyroba je velmi nakladna a je zapotfebi i vice ¢asu. Je nutné si uvédomit, zda
tento zpusob vyroby piva pivovar nebrzdi v rUstu. Nejvétsi prilezitosti pivovaru by bylo
pokracovat v rozvoji podniku, zvySovat vyrobu piva a dostavat se do vétSiho povédomi
ostatnich mést a zahranici. Velkym pfinosem je novy e-shop a do popfedi se dostava
prilezitost rostouci oblibé pivnich mixa. Urcité velkou pfilezitosti pro pivovar je koncept
plechovek pro chlapy a party soudky, které se diky vefejnosti dostavaji do popredi.

Vlivem krize se stale zvy3Suji vstupni naklady, nejvice pivovar pocituje zvySujici se naklady
energie. Navic expiracni doba u nepasterizovaného piva je od 90 - 180 dndq,
s nepasterizovanim naprosté vétsiny svijanskych piv jsou ne zcela optimalni podminky
pro export.

Pivovar se prezentuje hlavné v radiu a na socialnich sitich. Nejslab3i strankou pivovaru je
ale nevyuziti nejucinngjSi reklamy a to je televizniho spotu, pfestoze je spoleCnost
finanéné stabilni. Pravé diky reklamy v televizi by se Pivovar Svijany, a.s. dostal do
velkého povédomi po celé Ceské republice, nebot spousta lidi vnima pravé televizni
reklamy.
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9. Diskuze a navrhovana cast

Pivovar Svijany, a.s. je zaloZen na tradici a produkuje slady plzefiského typu. Ma stabilni
zakladnu zakaznik a jeho trzni podil mirné roste. Kazdoro¢né také dostava velky pocet
ocenéni za piva a specialy, coz tvofi jednu z jeho hlavnich konkuren¢nich vyhod.

Nepasterizace je vyroba, kdy tento zplsob pfinasi odliSeni od fadnich produktd, narlst
prodeju a uspéch z dlouhodobého hlediska. Z analyzy marketingového mixu plyne, ze
spole¢nost se mlze opfit o kvalitu i cenu pivniho portfolio. Obaly 2 litrovych plechovek pro
chlapy a 1 litrovych dzbanku patfi mezi originalni na ¢eském trhu. Propagace pivovaru je
na dobré urovni, ale je prostor na vylepSeni. Nutno si uvédomit, Zze marketing nefunguje
jen smérem od pivovaru k zakaznikovi, ale dobfe fungujici spole€nost by méla umét
zajistit zpétnou odezvu a hlavné se podle ni v€as zafidit.

Vlivy vnéjSiho makroprostfedi Ize tézko ovlivnit, ale je nutné tyto vlivy sledovat
a predvidat. Pivovar je ovliviiovan vnéjsimi vlivy PESTEL analyzy, i kdyz vystav pivovaru
kazdoro¢né narlsta. Nejvice se jedna o danovou politiku. Pivovar zaznamenal pokles
spotfeby sudového piva, pfedevsim zatizenim spotfebni dané v roce 2009. Spotiebni dar
a dan z pfidané hodnoty velmi ovliviiuje cenu piva. Taktéz vyvoj ceny energii ovliviiuje
koneénou cenu piva a tim se zna¢né zméni preference konecného spotrebitele.

Porterav model péti sil ukazuje, Zze pivovar se musi potykat s nemalou konkurenci a drzet
krok ve svém oboru. Svijansky pivovar ohrozZuje nejvice pivovar Konrad a urcitou hrozbou
je také rodinny pivovar Bernard. Na druhou stranu neni pivovar v nebezpeci vstupu
nového konkurenta, ale zadny pivovar si nemulze byt jist nikdy jisty. Z duvodu
rekonstrukce a automatizace staceci linky vroce 2014 je pivovar schopny pruzné
reagovat na poptavku lahvového piva. Jistym milnikem byl také rok 2000, kdy pivovar
pfeSel na produkci nepasterizovaného piva, jehoz trvanlivost je nizSi, ale pfistup je
tradiéni, pivo je piteln&ji a pivovar si zachova svou klientelu. | tak by mél pivovar zesilit
usili na proniknuti do vice evropskych trhd. Dlouhodoby pokles produkce a vysoké ceny
jsou diky ekonomické krizi Covid 19. Do On-Trade segmentu spadaji hospody a zajem
dojit si na to¢ené pivo je stale mensi. Naopak Off-Trade je na vzestupu, nebot’ si zakaznik
koupi pivo radéji v obchodé.

Jednim z cild bakalaiské prace bylo sestaveni dotazniku a nasledné provedeni
marketingového vyzkumu. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, ucelem produkce
tradi€niho nepasterizovaného piva je zaméfeni na segment zakaznikd do 40 let, ktefi vice
pfipousti ovlivnéni reklamou pFi koupi piva. Pivovar je také jediny pivovar v CR, ktery
nabizi nepasterizované pivo v plechovce. Dvoulitrové plechovky pro chlapy jsou v cenach
okolo 31 az 36 K¢ za pullitr a myslim, Zze by mél pivovar v zajmu dlouhodobého Uspéchu
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se vyjadfila vétSina respondentl se slovy ,ekologie, spoleCenska odpovédnost".
V soucasné dobé je pro baleni plechovkového piva v pivovaru vyuzivana jednorazova
plastova smrstovaci folie, coz také neni pfili§ ekologicky. Narlst plechovkového odpadu
je v8ak problém, ktery se bude muset byt v nasledujicich letech feSit. Naopak
z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nedostatky ma firma ve své reklamni kampani.
Pivovar by mél uvazovat o reklamni kampani, ktera by vesla vice do povédomi.

Prostfednictvim metod strategického fizeni a dotaznikového Setfeni bylo analyzovano
vnéjSi a vnitfni prostfedi pivovaru a prace byla zaméfena na nékolik nejsilngjSich
a nejslabSich stranek marketingové komunikace pivovaru Svijany. Dulezité bylo
predevsim ddkladné sledovat pfilezitosti a ohrozeni pomoci SWOT analyzy.

V posledni kapitole jsou predstaveny doporuéeni, co by bylo mozné zlepsit, nebo co by
pivovar mohl zvazit pro budouci rozvo;.

Co se ty€e komunikace pro svijansky pivovar, je jeho postaveni na vysoké urovni. Pivovar
se snaZi jit moderni cestou a komunikuje se svymi zakazniky pfedevdim pomoci internetu
a facebooku, majici vSechny potfebné aktivni funkce. Webové stranky jsou aktualizované,
na prvni pohled zaujme grafika. Za zminku ale stoji Youtube.com, kde by pivovar
umistoval informace o novych vyrobcich a videa sportovnich a kulturnich novinek.

Pivovar vyuZiva reklamu v podstaté jen pfes jednoho prostfednika a to radio, kdy tato
sdéleni jsou strucna a efektivni. Asi nejslabsi strankou pivovaru je nevyuziti nejuginné;si
reklamy a to té televizni. Televize by upozorfiovala zakazniky na konani vyznamnych
spolecenskych akci a byla by dualezitou upoutavkou svijanského piva. Toto feSeni neni
samospasné, ale pres tuto reklamu by se Svijany dostaly do velkého povédomi.

Doporuceni z oblasti marketingovych kampani by bylo zavedeni nové reklamni kampané,
u které by pivovar mohl vyuzit jmen podporovanych sportovct napf. ve skicrossu Dianu
Cholenskou, volejbalové muzstvo VK Dukla Liberec, hudebni metalovou kapelu Dymytry,
EDDA cup rallye - zavody automobild do vrchu a ostatni. Pivovar ale neni nikoho
porfadatelem. Do vétSiho podvédomi zakaznikl by se spole¢nost mohla dostat pomoci
finan€niho sponzoringu. V Uvahu pfichazi napfiklad ZOO Liberec, kde by podpofili chov
zvitete (napf. rys karpatsky, zirafa Rothschildova). PFi vstupu do Zoo se objevi cedulka se
jménem mecendase a nasledné uvefejnéno na internetovych strankach. V arealu ZOO by
byla umisténa reklamni plocha, kde by si navstévnici z celé Ceské republiky predetli
informace o pivovaru a jeho portfoliu.

Dale by bylo mozné umistit reklamni plachty a bannery Promo, kdy cena se pohybuje
okolo 110 K&/m?. Plachty jsou idealnim nosi¢em reklamy, jak do interiérQ, tak exteriér(
ajevi se jako jedna z nejlevnégjSich forem reklam. Umisténi by bylo pravé ve vétSich
méstech. Instalace by mohla byt tfeba na domech, mostech, metru, tramvajovych
zastavkach. Financni navratnost investice bude zajisténa hlavné navySenim povédomi
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ulidi a tim navySenym prodejem svijanského piva. Vyroba plachty napf. 2 x3 m by
cenové vysla pouze na 660,- KE.

Pivovar neposkytuje zadné slevy na svij produkt. Nabizi se ale mozZnost nabidnout
specialni slevové akce pro stalé zakazniky, kdy by k nakupu dostavali slevovy koéd na
dalSi nakup. Doporu€enim je nechat vyrobit slevové karty. Vyuziti by bylo hlavné
v obchodech. Moznosti na slevu by byl nakup celé pfepravky svijanského piva a poté by
u pokladny zakaznik obdrzel slevovou kartu na daldi nakup pfepravky piva jiz se slevou.
Dalsim navrhem, ktery by bylo mozné vyuzit v pfipadé pofizeni slevovych karet.
Probihalo by sbiranim bodu, kdy jeden bod by byl za 5 piv, a sleva by se poskytla za
urcity pocet téchto bodu.

Navrhem by také mohla byt ,Svijanska stezka 1564“, ktera by se konala druhou sobotu
v zafi, a to v turistickém provedeni, kde symbolicka vzdalenost chize by ¢inila 15 km.
Druhé provedeni by bylo cyklistické s opét symbolickou hodnotou 64 km. Prvnich pét
ucastnik( dvou kategorii (muzi a zeny) turistiky a cyklistiky by vyhrali svijanské dresy.
Ostatni ucastnici by si mohli dresy nasledné zakoupit v e-shopu Svijany. Jak v cykKlistice
tak turistice budou vzdy dvé kategorie, coz €ini 4 konecné skupiny. Kdyz v kazdé kategorii
obdrzi prvnich pét ucastnikl dres jako vyhru, bude darovany pocet drest Cinit 20 kusu.
Hodnota jednoho dresu je 800,- KE&. Zacatek celé navrhované stezky by byl po
stanovistich Pivovar Svijany - Cesky Ra&j - Pivovar Svijany. Startovné a cil zavodu
v podobé obcerstveni, piva a cen za umisténi by byly hrazeny z produkce pivovaru.
Takovato akce by pfispéla k rozmanitosti Cinnosti pivovaru a tim padem k vétSimu
povédomi u vefejnosti. Akce by se mohla dostat do povédomi lidi pomoci televize
a socialnich siti, napf. Facebook a Instagram. Dale také pomoci propagacnich materialu.
Cyklistika a turistika jsou v souc€asnosti velmi oblibené, a takovéto akce by se mohla
Ugastnit Siroka vefejnost z celé CR, kdy by se z ni mohla stat nova tradice.

Navazujicim doporu€enim by bylo pfidat jesté jednu akci ,Podzimni slavnosti svijanského
piva“. Pro pravidelnost by bylo vhodné, kdyby se akce konala pfesné dva mésice po
prvnich slavnostech. Konani by bylo v podvecer a to tentyZ den, ve ktery by se konala
pfedchazejici ,Svijanska stezka 1564“. VSichni u€astnici by zde zakondili svlj sportovni
den a byly by jim slavnostné pfedany ceny za umisténi v turistice a cyklistice. Finanéni
navratnost ze ,Svijanské stezky 1564“ by byla zajiSt€na prodejem svijanského piva na
nadchazejici ,Podzimni slavnosti svijanského piva“. Predpokladem je, Ze vSechny
darované dresy by byly ve vysledné hodnoté 16 000,- K& Prdmeérna predpokladana
spotfeba piva na Podzimni slavnosti je minimalné 1000 piv. Kdyz se zohledni cena
jednoho piva (35,- K¢), tak vysledny zisk za prodej piv €ini 35 000,- KE. Je tfeba odpocitat
cenu darovanych dresu, a tak Cisty zisk by ve vysledku mohl byt 19 000,- K¢&.
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10. Zaveér

Bakalarska prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci Svijanského pivovaru.
Marketingova komunikace je nejdllezitéjSim atributem fungovani marketingu, kterym pfi
jeho spravném vyuziti je mozno pfinést uspéch jak v oboru pivovarnictvi, tak pfedevsim
v podobé dostate¢ného mnozstvi zakaznikl. VSechny marketingové aktivity nebyly pfilis
rozSifené a z tohoto dlivodu bylo potfeba zanalyzovat sou€asnou uroven marketingové
komunikace a propagace tohoto pivovaru.

Aby mohl byt tento cil naplnén, bylo nutné nejprve pfedstavit spolecnost Pivovar Svijany,
a.s. Nasledné na zakladé provedenych analyz PESTEL, Porterova modelu péti sil
a dotaznikového Setfeni bylo mozné zjistit, jaky duraz je kladen na marketingovou
komunikaci v pivovaru a zda jsou veSkera propagace efektivni.

Posledni casti této prace byla analyza pravé predeslych rozkladi v podobé SWOT
analyzy, ve které byly stanoveny pro pivovar dulezité silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby. Pfi posouzeni aktualni situace bylo nutné zohlednit pandemii COVID-19, kterou
byl pivovar v dobé zpracovavani této prace velmi ovlivnén.

Pivovar Svijany ma velice dobré postaveni na trhu a jeho komunikaéni nastroje jsou
vcelku na dobré drovni. Presto v dalsi ¢asti je uvedeno nékolik doporuceni a autorka
bakalafské prace je prfesvédCena, Ze navrZzené marketingové projekty by mohly byt
pfinosem pro pivovar, ktery si bude i v pfistich letech nadale drzet své postaveni
a uspésné konkurovat jinym podnikiim. Minimalné poslouzi jako inspirace pro zlepSeni
chodu spolec¢nosti a jeji marketingové komunikace.

Pfi tvorbé bakalafské prace jsem vice pronikla do teorie o marketingu a marketingové
komunikaci a jeji zpracovani mi pfineslo mnoho védomosti z oblasti pivovarnictvi
a obohatilo jiz tak nabyté védomosti. Pivovarnictvi je stovky let stary obor podnikani a jisté
jeho misto bude v dalSich letech i desetiletich stale pro Ceské spotfebitele dulezitym trhem
piva. Liberecky kraj je velmi oblibenou destinaci, a pravé svijanské pivo je jednim z motivu
navstévy tohoto kraje. Pivovar se vypracoval na jeden z nejvétSich nezavislych pivovar(
v Ceské republice.

| pfes velky duraz na pravdivost a vérohodnost informaci uvedenych v bakalarské praci je
zde nutno upozornit, Ze celkovy obraz marketingového komunikace spole¢nosti mize byt
ovlivnén subjektivnim vnimanim autorky. Tato prace nepostihuje veSkeré moznosti vyuZiti
marketingovych nastroji komunikace a vSechny navrhy nejsou natolik propracovany, aby
mohly byt okamzité pouZity v praxi. Je nutno brat v potaz omezenost rozsahu bakalarské

prace.
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Pfiloha 1. Ocenéni Pivovaru Svijany

CERTIFY™
=

=

OCENENI - POCTA 1 ZAVAZEK

Pivovar Svijany ziskal za svou historid mnoha
| oceneént, nefen u nas. ale { v zahraniéi Je 1o pro nas
 Qestizavazek. a také porerzeni. Fe fe spravné pokracovat
Ry nastoupené cesté. Ve svifanskem pivovaru se snasime
bét pivo tak, aby bylo co nejlepst. Zda a jak se ndm to
nEeme =fistit nefen ze stale vrastajicihio vystavu, ale
tede rizny'ch ocenéni, ktera sbirame af wt od laika
nebo profesiondin. Moc st vazime toho. e jin svijanské pivo
chutna, ostatné proto ho eyrabime tradicnimi postupy
a feho eyrobaje 1= dioulia léta neménnd
1f se=nam viech ocenéni je k nahlédnuti na nasem webu
& u'urmpll'ol'arsr[]nu)-.r:. }
. v
- ; v ’ . . .

Pfiloha 2: Obaly Pivovaru Svijany

R = ;@’"
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yijan 3

eshop.plvovars T 3
‘ Jo
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Pfiloha 3: Reklamni pouta¢ (nepasterované pivo v plechovce)

0 pivovarsvijany pivovarsvijany

www.pivovarsvijany.cz * eshop.pivovarsvijany.cz

Zdroj: Pivovar Svijany, a.s.

Zdroj: https://pr.denik.cz/dobre-pivovary/pivovar-svijany-20210721.html .



https://pr.denik.cz/dobre-pivovary/pivovar-svijany-20210721.html

Pfiloha 4: Cenik Svijanského pivovaru

PLATNY OD

2
CEM K 1. PROSINCE 2021
LAHVE

T
Minimdlni  Cena 0,51 Cena 0,51 plepravku
Ndzev Druh Alkohol livost __bez DPH o& DPH oetné DPH
Svijanskd Desitka 10% sodtlé vjepni £,0%0bj.  90dni 10,99 K& 13,30 Ké 266,00 K¢
Svijansky Mdz 11% sodtly lezdk 48% 90 dni 12,81 K¢ 15,50 K¢ 310,00 K¢
Soijansky 2% sodtlg lekdk 5,0%0bj.  90dni 13,31 K& 16,10 Ké 322,00 K¢
Seijansky Knize 13% $0dLlé silné 5,6%0b.  90dnf 15,29 K¢ 18,50 K¢ 370,00 K&
Svijanskd Knéina 13% tmavé silné 52% 90 dni 15,29 K¢ 18,50 K¢ 370,00 K¢
Baron 15% svdtlé silné 6,5% obj. 150 dni 15,70 K¢ 19,00 K¢ 380,00 K¢
450" Prémiovyj lezdk sodtly lezdk 4,6% obj. 90 dni 14,79 K¢ 17,90 K& 358,00 K&
Soijansky Vozka nealko pivo <0,5% obj. 180 dnf 10,70 K¢ 12,30 K& 246,00 K¢
Minimdind odbér pioa pi dopravé pivovarem - 10 prepravek. 2dloha na lakve 3,00 Ke/ks
DPH 21X, Svifanskg Vocka 15%. MULTIPACKY
Minimdind Cena Cena za multi)
Ndzev Druh Alkohol troankivost bez DPH mmn‘rd
Svijanskyj Mdz 11% - 8 x 0,5L svétly lezdk 4,8% obj. 90 dnt 119,83 K& 145,00 K¢
450" Prémiovy ledk - 8 x 0,5L soétly lezdk 4,6% obj. 90 dnf 136,36 Ké 165,00 K&
Soijansky RytiF 12% - 8 x 0,51 soétlyj lezdk 5,0% obj. 90 dni 125,62 Ké 152,00 K¢
Sojjansky Knize 13% - 8 x 0,51 soBLlé silné 5,6% obj. 90 dni 138,84 Ké 168,00 K¢
So{fany - 7 soijanskgich kouskd mix 90 dni 127,27 Ké 154,00 K¢
Svijany 6 piv + sklenicka mix 90 dnt 147,93 Ké 179,00 K¢
DPH 21%. zdloka na lakoe 3,00 Ké/ks
PLECHOVKY 0,5 L
Minimdini Cena 0,51 Cena 0,51 Cena za tray
Nidzev Druk Alkohol : bez DPH v DPH otetne DPH
Svijanskd Desitka 10% svétlé vyéepni 4,0% obj. 180 dnf 14,46 K¢ 17,50 K& 210,00 K&
Svijanskyj Mdz 11% sodtly lezdk 4,8% obj. 180 dnf 14,96 K¢ 18,10 K& 217,20 K¢
450" Prémiovg lezdk soetly lezdk 4,6%obj. 180 dnt 15,95 Ké 19,30 K& 231,60 K&
Soijansky Rytiv 12% svétly lesdk 5,0% obj. 180 dni 15,87 K& 19,20 K& 230,40 K¢
Soijanskyj Knize 13% S0étlé silné 5,6%obj. 180 dni 16,45 K¢ 19,90 K& 238,80 Ké
Soijanskd Kn&ina 13% tmavé siiné 5,2% obj. 180 dni 16,69 K¢ Ké 242,40 K&
Baron 15% 30#tlé silné 6,5% obj. 180 dni 17,77 K& 21,50 K¢ 258,00 Ké
Svijansky Vozka nealko pivo <0,5% obj. 180 dni 14,87 K¢ 17,10 Ké& 205,20 K¢
Svijanskyj Vozka dernyj rybiz ochucené nealko pive <0,5% obj. 180 dnf 19,83 K¢ 22,80 K¢ 273,60 K¢
Soijanskg Vozka Yuzu & Bergamot ochucené pivo  <0,5% obj. 180 dni 19,83 Ké 23,80 K¢ 273,60 K¢
&-Pack Soijansky Mdz 11% sotly lezdk 4,8%obj. 180 dnf 69,83 K¢ 84,50 K& 84,50 Ké
6-Pack Svijansky Mdz 11% soétlyj lezdk 4,8% obj. 180 dni 93,39 K& 113,00 K& 113,00 K¢
4-Pack mix svijanskijch piv mix 180 dni 72,07 K¢ 87,20 K¢ 87,20 Ké
Baleni = 1 Tray = 12 plechovek.
DPit 31%, w’"" vozka I5%. PLECHOVKY 2L - PLECHOVKY nejen PRO CHLAPY
Minimdini Cena bez Cena za kus
Ndzev Druh Alkohol DPH oietnd DPH
Svijansky Mdz 11% sodthj leidk 4,8% obj. 80 dni 103,31 Ké 125,00 K¢
Zdmek 11% kroutkovany leZdk 4,8% obj. 90 dni 112,40 K¢ 136,00 K¢
450" lezdk svetly lezdk 4,6% obj. 90 dni 113,22 K¢ 137,00 K&
Svifansky Ryt 12% swétly lezdk 5,0% obj. 90 dni 107,44 K¢ 130,00 K¢
Svijansky Knize 13% sodtlé siiné 5,6% obyj. 90 dni 115,70 K& 140,00 K&
Baron 15% s0dtlé siiné 6,5% obj. 50 dni 120,66 Ré 146,00 K&
Dux s0étlé siiné 5,5% obj. 90 dni 119,83 Ké 145,00 K¢
Pivo Dux je oyrdbéno pouze pii prilezitosti Dnd Ceského pioa. DPH 31%.
SOUDKY 5L
MinimdlIni Cena bez Cena za soudek 51
Ndzev Druh Alkohol treankisest DPH obetné DPH
Sofjansky Mdz 11% svétly lezik 4,8% obj. 90 dnf 257,02 K¢ 311,00 K&
"450" Prémiovy lezdk svétly lezdk 4,6% ob. 90 dni 276,86 K¢ 335,00 K&
Stik 11% soétly leFdk 4,4% obj. 90 dni 276,86 K¢ 335,00 K¢
Soljansky Rytiv 12% svetly lezdk 5,0% ob). 90 dni 262,60 K& 317,70 K¢
Soijanskij Knige 13% S08ll¢é silné 5,6% obj. 90 dni 271,90 K& 329,00 Ké
Kovasnisdk svétlé silné 6,0% obj. 50 dni 271,90 K¢ 229,00 K¢
Svijansky fanda Fezanyj nefiltr. lezdk 4,8% obj. 50 dni 262,81 K& 318,00 K&
Ucho k soudku 24,00 K&
DPH 21%. 2 &1L
DEKORATIVNI LAHVE, DZBAN
Minimdin{ Cena bez Cena za dZbdn, ldheo
Ndzev Druh Alkokol = DPH oietn DPH
Koasniedk 2L s08tlé sliné 6,0% obj. 50 dni 346,28 K& 419,00 K¢
Koasniédk 1L svétlé siiné 6,0% obj. 50 dni 128,10 K& 155,00 Ké&
Svijansky fanda 1L Fezany nefiltr. lezdk 4,8% obj. 50 dni 121,49 K& 147,00 K¢
"20" Specidin{ vgroéni pive 0,75L s08tlé stiné 9,5% abj. 14 - 90 dnt 85,95 K& 104,00 K¢
Je die teploty DUOPACKY
Minimdin{ Cena Cena za
Ndzev Druk Alkohol 7 bez DPH mw
450" Prémiovyj lezik svdtlyf leZdk 4,6% obj. 90 dni 41,24 K& 49,00 K&
“Rieni si Knéénu" soitlé, tmavé silné 90 dni 41,24 K¢ 49,00 K¢
(Sojjanskg Knize 13% 1 ks, Solfanskd Knéino 13% 1 ks)
DPH 271%. 2dloka na lahve 3,00 Kifks




Minimdln{ Cena 0,51 Cena 0,51 Cena za KEG
Ndzev Druh Alfeohol pibeerr-sssd Baleni pry oF DPH
Svijanskd Desitka 10% seétlé ogcepni 4,0% obj. 30 dni KEG50L 12,31 K& 14,90 Ké 1 490,00 K¢
Desitka 10% soétlé eyjcepni 4,0% obj. 30 dnt KEG30L 1231Ké 14,90 K¢ 894,00 K&
Slik 11% lezdk 4,4% obj. 30 dni KEGS0L 14,79K& 17,90 Ké 1 790,00 K¢
Slik 11% lezdk 4,4% obj. 30 dni KEG30L 14,79Ké¢ 17,90 Ké 1074,00 K¢
Slik 11% soétly lezdk 4,4% obj. 30 dni KEG 151 14,79 Ké 17,90 Ké 537,00 Ké
Soijansky Mdz 11% lezdk 4,8% obj. 30 dni KEGS50L 1397Ké 16,90 Ké 1 690,00 K¢
Svijansky Mdz 11% lezdk 4,8% obj. 30 dnt KEG30L 13,97Ké¢ 16,90 Ké 1014,00 K¢
Svijansky Mdz 11% svétly lezdk 4,8% obj. 30 dni KEG 151  13,97Ké 16,90 K& ,00 K
Zdmek 11% krouzkooaryj leédék  4,8% obj. 30 dni KEG50L 14,71K¢ 17,80 Ké 1 780,00 K¢
Zdmek 11% krougkovany lezdk  4,8% obj. 30 dnf KEG30L 14,71Ké 17,80 K¢ 1 068,00 K¢
Soifansky Rytév 12% lezak 30 dnt KEGC50L  14,38Ké¢ 17,40 K¢ 1 740,00 K¢
12% svétlj lezdk 5,0% obj. 30 dni KEG30L 14,38Ké 17,40 K¢ 1 044,00 K¢
Svijansky Rytiv 12% soétly lezdk 5,0% obj. 30 dni KEG ISL  1438Ké 17,40 K¢ 522,00 K¢
Prémiovy lezdk soétly lezdk 4,6% obj. 30 dnf KEGS50L  1570Ké 19,00 K¢ 1 900,00 K¢
450" Prémiovy lezdk soitly lezdk 4,6% obj. 30 dni KEG30L 1570K¢ 19,00 K¢ 1 140,00 K¢
450" Prémiovy lezdk soétly lezdk 4,6% obj. 30 dnf KEG IS5L  1570Ké¢ 19,00 K¢ 570,00 K¢
Kvasnicdk sodtlé silné 6,0% obj. 30 KEGCS50L  1579Ké¢ 19,10 Ké 1910,00 K¢
Koasnicdk soétlé silné 6,0% obj. 30 dni KEG30L 1579Ké 19,10 K¢ 1 146,00 K¢
Ki soétlé silné 6,0% obj. 30 dni KEG I5L 15 79K& 19,10 Ké 573,00 Ké
Svijanskgj Knize 13% soétlé silné 5,6% obj. 30 dni KEGC50L  1579Ké 19,10 K¢ 1910,00 K¢
Soijansky KniZe 13% sodtlé silné 5,6% obj. 30 dni KEG30L  1579Ké¢ 19,10 K¢ 1 146,00 K¢
Svijansky Knige 13% soétlé silné 6% obj. 30 dni KEG I5L  1579Ké  18,]10K¢ 573,00 K&
Soijanskd Knéina 13% tmavé silné 5,2% obj. 30 dnf KEG30L 1579Ké 19,10 Ké 1 146,00 K¢
Soijanskd Knéna 13% tmavé silné % obj. 30 dni KEG ISL  15,79Ké  19,10K¢ 573,00 K&
Soijansky Fezany nefiltr. lezdk  4,8% obj. 30 dni KEG30L 1397Ké 16,90 Ké 1014,00 Ké
j fanda fezany nefiltr. lezdk  4,8% obj. 30 dnt KEG ISL  13,97Ké 16,90 K¢ 507,00 Ké
Baren 15% s0étlé silné 6,5% obj. 30 dai KEG30L 17,]J9Ké 20,80 K¢ 1 248,00 K¢
Baron 15% soétlé silné 6,5% obj. 30 dni KEG I5L  17,J9K&¢ 20,80 K¢ 624,00 K¢
soétlé silné 5,5% obj. 30 dni KEG30L 1645K¢ 19,90 K¢ 1 194,00 K¢
20" Specidini vyroéni pive soétlé silné 9,5% obj. 30 dnf KEGC 15L 31,82Ké 38,50 K¢ 1 155,00 K¢
Weizen, pienicné plné 5,0% obj. 90 dni KEG30L 1851Ké 2240K¢ 1.344,00 K¢
Weizenbier plenicné piné 5,0% obj. 90 dnf KEG 15l 1851 K¢  2240K¢ 672,00 K¢
Seifansky Vozka nrealko pivo <0,5% obj. 30 dnf KEGC30L 11,83Ké¢ 13,60 K¢ 816,00 Ké
Vezka realko pivo <0,5% obj. 30 dni KEG 15,  11,83K¢ 13,60 K¢ 408,00 K¢
Soij. Vozka éernyj rybiz ochuc. nealko <0,5% obj. 30 dnt KEG30L 16,96Ké 19,50 K¢ 1 170,00 K¢
Svij. Vozka éernyj rybiz ochuc. nealko pivo  <0,5% obj. 30 dnf KEC I5L 16,96 K¢ 19,50 K¢ 585,00 K¢
Svoij. Vozka Yuzru & Bergamot ochuc. nealko pivo  <0,5% obj. 30 dni KEG30L 16,96Ké 19,50 K& 1 170,00 K¢
Svij. Vozka Yuru & Bergamot ochuc. nealko pivo  <0,5% obj. 30 dni KEG I5L 16,96 K¢ 19,50 K¢ 585,00 K¢
Pivo Dux je vyrdbéno pouze pii piileditosti Dni Ceského piva. DPH 21%, Svijansky Vozka 15%.
MNOZSTEVNI SLEVY: Jednordzovy odbér, pouze pro registrované zdkazniky
1 aZ 19 piepravek = 2% 1 a# 19 sudi = 2% 1 a# 19 trayi = 2%
LAHVE 20 aZ 99 prepravek = 6% SUDY  20az29 sudi = 5% PLECHOVKY 20 az 99 trayit = 4%
100 a vice prepravek = 7% 30 a vice sudd = 6% 100 a vice trayit ~ 5%

UVEDENE CENY JSOU VCETNE DOPRAVY. PH vlastnim odvozu sleva 50 Ké/hl vé. DPH.

ZALOHOVANE OBALY:  Lahve NRW 0,5 |- zdloha 3 K¢ Sud KEC 501, 30 1 a 15 [ - zdloha 1000 K¢
Prepravky KOMPAKT - zdloha 100 K¢ Paleta EURO - zdloha 250 K¢

m.wmmmﬁznmuwpmmwmawnm

PRISPEVEK NA PROPAGACI: eyie pFispécku na propagaci se st { dle odebrangch a zaplacenych hl sudového piva ve vysi: 1
Svijanskd Desitka 10%, Soljansky a:il. 20,00 Ké&/ml
Svijanskg Mdz 11%, Svijansky Ryti7 12%, Scifansky fanda, Weizenbier, Zémek 11%, Siik 11%: 25,00 K&/M ity i i

Svij. Knize 13%, Scij. Knétna 13%, Baron 15%, Keasniédk, Dux, "450* Prémiovy lezdk, "20° Spec. vyrocni pivo: 40,00 Ké/hl

KONTAKTY: PIVOVAR SVIJANY - DISTRIBUCE, s.r.0., Seijany ¢.p. 25, 463 46 Svjjany ® www.lenﬁan;a * . facebook.com/seijany

EXPEDICE: OBCHODN! ODDELENF: OBLASTNI VEDOUCK:
tel: 481770 770 vedouct obchodu: Jif{ Vdora (sev. a sgjch. Cechy) mobil: 733 617 299
tel. /fax: 481 770 761 Vratisia Zitka Josef Moulis (zdp. a jiz. Cechy) mobil: 739 589 466
mobil: 731 401 182 tel: 481770 717 Leos Buridnek (Moravs) mobil: 739 589 526
omall; erpedice@pivovrssijeny.ce mobil: 724 007 906 OBCHODNI ZASTUPCI:
DISTRIBUCNI SKLAD LIBEREC: email: odbyt@pivovarsvijany.cz Jan Sindelé? mobil: 739 589 475
Sladoonickd 1685, 463 11 Liberec Vendula Jivi Korbelsky mobil: 739 589 645
tel: 488880 880-3 tel: 481770 723 - - JiF Mared mobil: 739 589 644
mobil: 739 589 555 email: Gp e Kamil Kuéera mobil: 724 240 883
e-mail: p oz EXPORT: Karel Kopeckyj mobil: 739 589 514
PIVOVAR SEKRETARIAT: export manager: Etiska Sichrosskd mobil: 739 429 342
tel: 481770 700 Jan Addmek Lubormir Dokulil mobil: 739 589 660
email: pivovar@pivovarsoijany.cx mobil: 739 589 665 Martin PiSa mobil: 739 589 474
et email: jan.ademek@pi o Milada Tobolood mobil: 739 589 547
REDITEL: 3 e Mireslava Pindurovd nrobil: 739 589 637
Roman Haolik SERVIS VVCEPNICH ZARIZENI: Ondvef Kobosll mobil: 734 172 999
tel: 481770 701 David Samed mobil: 739 589 616 Paclina Junkovd mobil: 739 589 663
email: pivovar@plvovarsoijany.cz Jan Bilek mobil: 739 589 614 Petr Laznicka mobit: 739 589 467
SLADER: Lubomir Celoud mobil: 739 589 508 Petr Mohr mobil: 724 068 658
Petr Menitk Jan Stantejski mobil: 739 589 617 Petr Sendsi mobil: 739 589 418
fel: 481 770 702 Jaromir Vdera mobil: 603 556 456 Viastimil Blaka mobil: 739 589 636
mobil: 739 589 500 Michal Laube mobll: 739 589 515 Tibor Steiner mobil: 739 589 661
email: sledek@pivovarsvijony.cz Tomds Malik mobil: 731 921 889 Véclav Jicha mobil: 739 589 643

Zdroj: Pivovar Svijany (interni)



Pfiloha 5: Auta Pivovaru Svijany
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Yradiin: pae bex paslebince

Zdroj: Pivovar Svijany (interni)



Pfiloha 6: Vozy a zastupci Svijany Racing tymu

VA

_Christot
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Svijany — generalni partner zavodd automobild do vrchu. Jel se jako Svijany Prix Jestéd 2015, zde pokracoval
EDDA cup druhym z&vodem, poprvé se jelo na pfirodni trati.

EDDA CUP Jestéd 2015 zavody automobilti do vrchu. Dostupné z
https://otabr.rajce.idnes.cz/EDDA_CUP_Jested_2015_zavody_automobilu_do_vrchu/

Vi



Priloha 7: Makroekonomické ukazatelé

A) Vyvoj HDP v Ceské republice v letech 2017-2021

Rok Vysledek HDP v %
2021 3,3%
2020 -5,6%
2019 2,4%
2018 2,9%
2017 4,6%

B) Inflace v letech 2017 - 2021

Rok Primérny index spotrebitelskych cen v %
2021 3,8%
2020 3,2%
2019 2,8%
2018 2,1%
2017 2,5%

C) Vyvoj primérné mzdy 2017 - 2021

Rok Primérnd mzda v K¢ | Zména primémé mzdy v %
2021 (3Q) 37 839 K¢ 5,7%
2020 35611 K¢ 5,1%
2019 34 125 K¢ 7,1%
2018 31 885 K¢ 8,1%
2017 29 504 K¢ 7,0%

Kurzy.cz (online) [cit. 2022. 01.15], Dostupné z https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

Vil


https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

Pfiloha 8: SWOT analyza - obrazek

Zdroj: https://www.va-akademie.cz/blog-pro-virtualni-asistenty/swot-analyza/

Vil


https://www.va-akademie.cz/blog-pro-virtualni-asistenty/swot-analyza/

Priloha 9: Dotaznik

Dobry den,
do Vasich rukou se dostal dotaznik, jehoz cilem je Zzjistit postoje spotfebitelll Svijanského piva.
Dékuji Vam za jeho peclivé a pravdivé vyplnéni. Vase vybrané odpovédi prosim zakfizkujte.

Martina Lachmanova, student Vysoké Skoly Obchodni a hotelové Brno
1) Vase pohlavi?

O Muz
O Zena
2) Uvedte prosim vas vék?

O 18-25]et
O 26-—40let
O 41-55Ilet
O 56-70let
O 71avice let
O

3) Vas statut?

Student
Zaméstnanec
Podnikatel
Nezaméstnany/a
Rodi¢ovska dovolena
Duchodce

O Jiné (prosim uvedte)

O

Oo000oo

5) Znate PIVOVAR SVIJANY, a.s.?

Ano
7 Ne
6) Jestlize ano, jak jste se o Pivovaru Svijany dozvédél/a? (jedna odpovéd)

Z televize

Z noviny

Z internetu

Z reklamy

Od pratel

V restauraci

Jiné (prosim uvedte)

OoooDooOoaod

7) Znate piva, které Pivovar Svijany nabizi? Pfi odpovédi ano, jakou znacku
uprednostiiujete?

O Ano
0O Odpovéd:
O Ne

8) Cim vas Pivovar Svijany nejvice oslovil pfi koupi piva? (mozno uvést vice odpovédi)
O chut
O kvalita
O cena



O obsah alkoholu

O teplota

O jiné
9) Kde nejcastéji nakupujete Svijanské pivo? Odpovéd napiste. (jedna odpovéd)

O Obchod

O E-shop

O Restaurace

0O Jiné (prosim uvedte)
10) Setkali jste se s dvoulitrovymi ,,Plechovky nejen pro chlapy®, které uvedl na ¢esky trh
PIVOVAR SVIJANY, a.s. koncem roku 20147

O Ano

O Ne
11) Vite, ze od roku 2018 PIVOVAR SVIJANY nabizi jako jediny tuzemsky pivovar
nepasterizované pivo v plechovkach? (Pasterizace - jedna z metod konzervace potravin).

O Ano
O Ne
12) Uvitali byste vratné plechovky Pivovaru Svijany?

O Ano

O Ne
13) Je pro vas rozhoduijici vratny obal po konzumaci piva — lahve, plechovky, plast? Pfi
odpovédi ano, pro¢.

O Ano
O Odpovéd:
O Ne

14) Navstévujete oficialni internetové stranky Pivovaru Svijany www.pivovarsvijany.cz?

O Ano

O Ne
15) Vnimate propagaci zna¢ky Pivovaru Svijany jako dostateénou? Prosim u ,,Ne“ uvedte
pro¢ nebo doporuéeni.

O Ano
O Ne

16) Jakym zpasobem se dozvidate o novych vyrobcich? (mozno uvést vice odpovedi)

Z televize
Z noviny
Z internetu
Z reklamy
Od pratel
V restauraci
0O Jiné (prosim uvedte)
17) Setkali jste se s reklamou Pivovaru Svijany na dopravnich autech?

Ooooooag

O Ano
O Ne
18) Vybavite si nékterou z reklamnich kampani pivovaru Svijany? Pokud ano, napiste jakou?

19) Vite, ze Pivovar Svijany sponzoruje rizné spolec¢enské akce (sportovni a kulturni).

O Ano
O Ne


http://www.pivovarsvijany.cz/

Pfiloha 10: Pivovar Svijany

Zdroj:
https://search.seznam.cz/?q=Pivovar+svijany&og=Pivovar+svijany&aq=-1&sourceid=szn-

P&ks=15&sgld=MjYWMTAwWNTggMTYzNDgl1MzglMy4yMjc%3D&hpplaceholder=Vyhledejte+%22Recepty+ze
+z2el%C3%ADY%22&overlay type=portfolio&overlay id=card

Xl


https://search.seznam.cz/?q=Pivovar+svijany&oq=Pivovar+svijany&aq=-1&sourceid=szn-%20P&ks=15&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1Mzg1My4yMjc%3D&hpplaceholder=Vyhledejte+%22Recepty+ze+zel%C3%AD%22&overlay_type=portfolio&overlay_id=card
https://search.seznam.cz/?q=Pivovar+svijany&oq=Pivovar+svijany&aq=-1&sourceid=szn-%20P&ks=15&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1Mzg1My4yMjc%3D&hpplaceholder=Vyhledejte+%22Recepty+ze+zel%C3%AD%22&overlay_type=portfolio&overlay_id=card
https://search.seznam.cz/?q=Pivovar+svijany&oq=Pivovar+svijany&aq=-1&sourceid=szn-%20P&ks=15&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1Mzg1My4yMjc%3D&hpplaceholder=Vyhledejte+%22Recepty+ze+zel%C3%AD%22&overlay_type=portfolio&overlay_id=card

Pfiloha 12: Zamek Svijany

Zdroj:

https://search.seznam.cz/?q=z%C3%Almek+svijany&oq=z%C3%Almek+svijany&ag=-
1&ms=4232&ks=5&sourceid=szn-HP&sld=Ar-

b2xm ag2d20XHS49&sqld=MjYWMTAWNTqggMTYzNDg1NDYyMi40NTg%3D&overlay type=portfolio&overl
ay_id=card

Pfiloha 13: Pivovarska restaurace Svijany
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Zdroj:
https://search.seznam.cz/?g=restaurace+pivovar+svijany&og=restaurace+svijany&ag=1&ms=8567&ks=10&s0
urceid=szn-HP&thru=sug&sld=Ar- _byqgNONDdKwS-
xK&sgld=MjYWMTAWNTggMTYzNDg1NDc50C440TE%3D&overlay type=portfolio&overlay id=card

Xl


https://search.seznam.cz/?q=z%C3%A1mek+svijany&oq=z%C3%A1mek+svijany&aq=-1&ms=4232&ks=5&sourceid=szn-HP&sId=Ar-_b2xm_ag2d2OXHS4g&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1NDYyMi40NTg%3D&overlay_type=portfolio&overlay_id=card
https://search.seznam.cz/?q=z%C3%A1mek+svijany&oq=z%C3%A1mek+svijany&aq=-1&ms=4232&ks=5&sourceid=szn-HP&sId=Ar-_b2xm_ag2d2OXHS4g&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1NDYyMi40NTg%3D&overlay_type=portfolio&overlay_id=card
https://search.seznam.cz/?q=z%C3%A1mek+svijany&oq=z%C3%A1mek+svijany&aq=-1&ms=4232&ks=5&sourceid=szn-HP&sId=Ar-_b2xm_ag2d2OXHS4g&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1NDYyMi40NTg%3D&overlay_type=portfolio&overlay_id=card
https://search.seznam.cz/?q=z%C3%A1mek+svijany&oq=z%C3%A1mek+svijany&aq=-1&ms=4232&ks=5&sourceid=szn-HP&sId=Ar-_b2xm_ag2d2OXHS4g&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1NDYyMi40NTg%3D&overlay_type=portfolio&overlay_id=card
https://search.seznam.cz/?q=restaurace+pivovar+svijany&oq=restaurace+svijany&aq=1&ms=8567&ks=10&sourceid=szn-HP&thru=sug&sId=Ar-_byqgN0NDdKwS-jxK&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1NDc5OC44OTE%3D&overlay_type=portfolio&overlay_id=card
https://search.seznam.cz/?q=restaurace+pivovar+svijany&oq=restaurace+svijany&aq=1&ms=8567&ks=10&sourceid=szn-HP&thru=sug&sId=Ar-_byqgN0NDdKwS-jxK&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1NDc5OC44OTE%3D&overlay_type=portfolio&overlay_id=card
https://search.seznam.cz/?q=restaurace+pivovar+svijany&oq=restaurace+svijany&aq=1&ms=8567&ks=10&sourceid=szn-HP&thru=sug&sId=Ar-_byqgN0NDdKwS-jxK&sgId=MjYwMTAwNTggMTYzNDg1NDc5OC44OTE%3D&overlay_type=portfolio&overlay_id=card

