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Anotace

Bakalaiska prace se zabyvd komunika¢nim mixem Zameckého pivovaru Frydlant, ktery
planuje vstoupit na polsky trh. Nejprve je rozebrana problematika komunika¢niho mixu a
jeho jednotlivych slozek, jakou ma funkci a pro¢ je pro firmu dilezity. Dale je feceno néco
o zahrani¢nich trzich, pro¢ se na n¢ vstupuje a jaka se vyskytuji rizika souvisejici se vstupem
na cizi trh. V dalsi ¢asti je charakterizovan Zamecky pivovar Frydlant a jeho vyroba z
pohledu nabidky sortimentu a objemu. Také je specifikovan typicky zakaznik zkoumaného
pivovaru. Dale jsou provedeny SWOT a PEST analyza, na zakladé kterych je navrzen
komunika¢ni mix, ktery nejvice vyhovuje pottebam pivovaru pii vstupu na polsky trh.
V posledni ¢asti jsou uvedena opatieni, jak pfistupovat k marketingovému mixu z hlediska
polského trhu. Jsou navrzeny takové nastroje, které maji nejsiln€j$i moznost tspésSného

osloveni zdkaznika. V zévéru je zhodnocen soucasny stav komunika¢niho mixu pivovaru.

Klic¢ova slova
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public relations, pfimy marketing, zahrani¢ni trh, mezinarodni obchod, pivovarnictvi, rizika,

SWOT analyza, PEST analyza, segmentace trhu



Annotation

This bachelor's thesis focuses on communication mix of brewery Zamecky pivovar Frydlant
which is planning to enter the Polish market in the future. In the first part, there is a
description of communication mix and its tools, international market, risk on international
markets and different types of analysis that can be used to help company to enter these
markets. In the second part of this bachelor's thesis, there is an introduction to the company
which is being researched. There is information about its history, current state, and products
which this company brews and sells and who is their typical customer. With the help of
PEST and SWOT analysis, this bachelor thesis tried to come up with new communication
mix that would suit the needs of the Polish market and helped this Czech brewery achieve
its goals of entering this market.
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Communication mix, Communication mix tools, advertising, personal selling, sales
promotion, public relations, direct marketing, international market, international trade, beer
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Uvod

Nejspise skoro kazdy z nas ochutnal za Zivot aspon jedno pivo. I kdyz ne zrovna kazdému
musi chutnat, pravdépodobné se shodneme na tom, ze je to napoj velice specificky a diky
tomu a samoziejmé i faktu, Ze je to napoj alkoholicky, se v naSich konc¢inach t&si takové
oblibé. A to je také diivod, pro¢ se v Ceské republice objevuje stale vice a vice mensich,
regionalnich pivovarti. Vzhledem k tomu, Ze jsou daleko mensi nez pivovary jako naptiklad
Gambrinus, Plzensky Prazdroj nebo tfeba Svijany, nejsou schopny nastavit cenu tak nizko

jako vySe zminéné. Aby vSak zdkaznika naldkali a ,,donutili* jej ke koupi piva a to ne pouze

jednou, musi mu nabidnout néco, co jej k nakupu ptiméje. A tim je kvalita.

Jelikoz tyto malé pivovary jsou nucené jit s cenou takto vysoko, tak se nékteré rozhodli, ze
Z toho neud¢laji svou slabinu, ale pravé naopak, svou prednost. Plno regiondlnich pivovart
si zaklada na svém ptivodu, na tradi¢nich recepturach a zptisobech vareni piva, na kvalitnich
surovinach a prezentuji se jako tzv. ,prémiovy* pivovar, respektive pivovar nabizejici
,,prémiova“ piva. A za takové prémiové pivo, které nabidne néco jiného, mozna 1 lepsiho, je

ochotny zakaznik ptiplatit.

Toto je 1 filozofie Zameckého pivovaru Frydlant, ktery si diky své kvalitni a peclivé vyrobé
piva, kterd se drzi klasickych postupit av§ak za pomoci modernich technologii, vybudoval
obrovskou zékaznickou zdkladnu na Ceském trhu. Pfi vyrobé piva se také neboji
experimentovat a vedle klasickych piv pfindseji i svoje vlastni napady. Nicméné at’ uz vari
jakékoliv pivo, vzdy si davaji zaleZet na tom, aby byla dosazena ta nejvyssi mozna kvalita.
To je zajisténo diky pouziti kvalitnich surovin, jak z Cech, tak ze zahrani¢i a dodrzovanim
ptisnych hygienickych norem. Zaroveii veSkeré pivo je k zdkaznikovi dodavano bez

pasterizace, aby byla zajiSténa nejlepsi mozna chut’ a kvalita.

Cilem bakalaiské prace je provést analyzu komunika¢niho mixu a na zakladé ziskanych
poznatkti pfijit snavrhy na zlepSeni, které povedou k tipravé ¢&i tvorbé nového
komunika¢niho mixu. Tento novy mix bude zohlednovat soucasné pozadavky cilovych

zakaznikl a jejich preference, aby bylo moZné co nejefektivnéji vstoupit na polsky trh.

Pro tyto ucely je vybran Zamecky pivovar Frydlant, ktery se nachazi v Libereckém kraji.
Provoz pivovaru a vareni vlastniho piva zacalo na jafe roku 2014 po dokonceni rekonstrukce

zapocaté v roce 2012.

12



1 Teoreticka vychodiska komunika¢niho mixu

Prvni ¢ast bakalaiské prace vymezuje zakladni informace a definice z oblasti komunika¢niho
Mixu a zahrani¢niho trhu. Rozvadi jednotlivé slozky, definuje je a uvadi jejich pouziti. Tyto
znalosti budou nasledné ve druhé ¢asti aplikovany pfimo na konkrétni firmu s cilem piijit
S upravou ¢i vytvoienim nového komunika¢niho mixu vhodného pro pouziti pfi vstupu na

polsky trh.

1.1 Komunika¢ni mix
Prvni kapitola pojednava o marketingové komunikaci. Zaobird se tvorbou komunika¢niho
mixu tak, jak je potfeba, jestlize se firma rozhodne vstoupit na zahrani¢ni trh. V této

souvislosti dochazi k vysvétleni zakladnich pojmt z této problematiky.

Nejprve je nutné fici, co je to vlastné komunikace. Jedné se o proces sdélovani, pti kterém
dochazi k prenosu a vyméné informaci. Zaroven sem lze zahrnout i dal$i projevy jako jsou
vysledky lidské ¢innosti. Jedna se o nabidku produktli nebo zpétnou reakci zakaznika.
Hlavnim pfedmétem komunikace je tedy pienos informaci od zdroje k ptijemci (Kotler a

Keller, 2013).

Marketingova komunikace je rozsadhly prvek marketingového mixu. Obsahuje prostfedky a
zpusoby, kterymi spole¢nost plisobi na spottebitele. Mizeme identifikovat tfi hlavni cile

marketingové komunikace (Machkova, 2015).

e Poskytnuti informaci o novych produktech a sluzbach
e PiesvédCeni spotiebitele o zakoupeni téchto produkti ¢i sluzeb

e UdrzZeni povédomi o spolecnosti, jeji znacce, produktech a sluzbach.

Pokud se bavime o komunika¢nim procesu, méli bychom ho chépat na bazi dlouhodobého
charakteru. Jedna se totiZ o proces fizeni a usmériiovani nakupniho chovani spotiebitele ve
vSech jeho etapach. Ty se odehravaji pted i pti prodeji, pii spotiebé a po ukonceni spotieby.
To vSe musime brat v potaz proto, Ze kazdy zékaznik je jedineCny a m4 jina ocekavani a

pozadavky (Bacuvnik, 2011).
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Jednim z prosttedktl marketingové komunikace je i komunika¢ni mix. Komunikaé¢ni mix ma
rizné nastroje, kterymi firma komunikuje se svymi zdkazniky s cilem upoutat jejich
pozornost k prodavanému vyrobku. Kazdy nastroj je specificky, ma rizné funkce, vlastnosti
a muze cilit na jinou skupinu zakazniki. Proto je dllezité tyto nastroje kombinovat tak, aby
jejich skladba odpovidala cilovému segmentu zakaznikd a komunika¢ni mix byl tak co
nejefektivnéjsi. Zaroven by mélo dochdzet k pouzivani téchto nastrojii s odliSnou intenzitou.
Ne jenom ze bychom neméli pouzivat nutné vSechny, ale zarovent bychom méli kazdy nastroj
pouzivat pouze tak, jak je potteba, tzn. néktery vice a jiny zase méne. VSe zavisi na typu

produktu, cené, trhu nebo tteba cilovém zakaznikovi (Kotler a Armstrong, 2004).

Pokud chceme byt Uspésni pii tvorbé komunikace a chceme, aby byla co nejucinnéjsi,
musime dodrZovat urcité kroky. Témi jsou urceni pfijemce ¢i ptijemcl zpravy, stanoveni
cill, sestaveni zpravy, vybér vhodnych komunikacnich cest, stanoveni rozpoctu na
propagaci, zméteni vysledki komunikace a fizeni koordinace marketingové komunikace

(Kotler, 2012).

Komunika¢ni mix obsahuje rizné nastroje. Témito nastroji jsou reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations a piimy marketing (direct marketing). Jedna se tedy o pét
zakladnich nastroja, které mize firma pouzit k tomu, aby dala zakaznikovi védét o svém
vyrobku. Mezi dal$i nastroje muZeme jeSté zatradit e-marketing a vystavy a veletrhy. To
ovSem neznamena, Ze musi vyuzit ve své marketingové komunikaci vSechny slozky. M¢la
by si vybrat pouze ty, které budou brat v potaz cilovy trh, potieby zdkaznika, produkt, ktery
firma vyrabi a dalsi. Zaroven by pro kazdy produkt nemél byt komunikac¢ni mix stejny. Dva
rozdilné produkty budou mit s nejvétsi pravdépodobnosti (pokud se nejedna o dopliikové
produkty Kk hlavnimu produktu) rozdilné slozeni zakaznik. Proto je potieba neustale

komunikaéni mix upravovat a adekvatné reagovat na situaci na trhu a na potteby zékaznika.

Komunika¢ni mix mizeme rozdé€lit na osobni a neosobni komunikaci a to na zakladé toho,
jakym zptisobem probiha pouziti jednotlivych nastroji. Osobni forma komunikace se
vyznacuje tim, Ze dochézi k interakci se zdkaznikem a ovlivnéni zdkaznika (osobni prodej a
podpora prodeje). Neosobni forma komunikace poté obsahuje zbylé slozky mixu (Frey,
2011).
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Mimo vySe uvedené rozdéleni muzeme komunikacni nastroje rozdélit podle typu

sdélovacich médii, které pouzivaji a to na nadlinkové a podlinkové. Hlavnim rozdilem mezi

témito aktivitami je tedy, jak bylo zminéno, typ sdélovaciho média. (Propeople.cz, 2019):

Nadlinkova komunikace vyuziva tradi¢nich, masovych sdélovacich médii jako jsou
reklama v televizi, rozhlasova reklama a tisk. Pouzivani téchto média je znacné
nakladné ve své absolutni ndkladovosti a pfedevsim nakladnéjsi neZ pouZzivani médii
podlinkovych aktivit. Nutno také fici, Ze v duisledku toho, jak jsou tyto sdélovaci
prostfedky masové orientovany, daleko méné se podafi zacilit na tu skupinu
zakazniki, pro kterou je vyrobek urcen. Tato média zasdhnou obrovské mnoZstvi
lidi, avSak pouhych par procent z nich mize byt naSim potencidlnim zdkaznikem.
Nutno také fici, ze tato média neposkytuji zddnou zpétnou vazbu od lidi, kteti jsou
témto médiim vystaveni. Proto se od téchto klasickych sdélovacich prostiedkl
vV dnesni dob€ upousti a hledaji se takovd média, ktera budou daleko Iépe cilit na
danou, firmou vybranou, skupinu zakaznikd ¢i spotiebiteld s minimalnimi

vynaloZzenymi prosttedky na tato média (Kotler, 2012)

Podlinkova komunikace je takovym protipélem nadlinkové komunikace, jelikoz
nevyuziva tradi¢nich sd€lovacich. Tato média vyuzivaji oboustranné komunikace.
Tento druh komunikace je pouzivan pfedevsim pro kratkodobé tcely. Jedna se o

piilakani zakaznika a zvySeni povédomi o znaéce (Vysekalova a Mikes, 2010).

1.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Jak jiz bylo feceno, komunika¢ni mix maé k dispozici rizné ndstroje marketingové

komunikace. Tyto nastroje firma pouziva k tomu, aby upoutala a ziskala pozornost

zakaznikl s naslednym vybudovanim vztahu, ktery povede k vice nez jednordzovému

nakupu. Optimalni skladba nastrojii by méla byt v souladu s cili, které si firma vyty¢ila, a

zaroven by méla byt vytvofena situacni analyza, kterd pomiiZze 1épe objasnit situaci vné i

uvnitt firmy a pomaize pfi vybéru vhodnych nastroju.

Jednim z hlavnich cill, kterymi se marketingovd komunikace a komunikac¢ni ndstroje

zabyvaji, je vytvofeni urCitého sdéleni, které bude jasné, srozumitelné, zaujme velké

mnozstvi potencidlnich kupct, nejlépe vSech téch, ktefi si nase zbozi poté koupi. Aby toto
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fungovalo, musi byt spravné vybrana skladba jednotlivych nastroji a pouziti téchto nastroji

musi byt také peclivé promysleno. (Clow a Baack, 2008)

1.2.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a také nejrozsifencjSich nastroji, které se pouzivaji
k propagaci produktu. Jedna se o ,,pfesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé
zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢niho média.* (zakon ¢. 40/1995
Sb). Hlavnim cilem reklamy je podnitit ptipadného zakaznika k tomu, aby se zacal o produkt
zajimat. Informovat jej 0 vlastnostech a mistech prodeje. Vyvolat u néj zajem a piesvéddit,
ze koupi ucini dobte. Jedna se o placenou formu masové neosobni komunikace, kdy se jedna
0 prezentaci vyrobku, sluzeb a myslenek vyrobce. Reklama ma ¢tyii zakladni slozky. Mezi
tyto slozky patii poskytnuti informaci o produktu, piesvédcovani, piipomenuti a potvrzeni

(Karlicek a Kral, 2011).

Reklama také plni odlisné funkce v zavislosti na fazi zivotniho cyklu vyrobku

Funkce reklamy

e Informativni, kterd ma za kol spottebitele upozornit na novy vyrobek a informovat
jej. Pouziva se piedevsim v zavadéci fazi cyklu vyrobku.

e Presvédcovaci se soustfedi na upevnéni pozice vyrobku, piesvédceni zakaznika ke
koupi a ziskani novych potencialnich kupcti. Jedna se o fazi zralosti.

e Srovnavaci reklama srovnava inzerovany produkt s produktem jiné konkuren¢ni
znacky. U nas jsou tyto reklamy zakéazané.

e Pripominaci reklama slouzi k pfipominani jiz zavedené¢ho vyrobku, aby ziistal
VvV povédomi spotiebitelli a poukazala na to, Ze si vybrali spravné a mnohdy podniti

k dalsimu nakupu spokojenych zakaznikl. Tato funkce se pouziva ve fazi vrcholu.

(Foret, 2011)

Také se reklama dé€li v zavislosti na tom, jakd média jsou ke sdé€leni zpravy pouzita.

e Televizni médium je pravdépodobné jednim z nejrozsitenéjSich a zarovei i jednim
z médii, kterého zacinaji byt lidé piesyceni. Vyhodou je jednoznacné moZnost

vyuziti obrazu i zvuku. Clovék vystaveny takovéto reklamé ma moznost vidét
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vyrobek v akci. Vidi, jak funguje, nemusi si nic ptredstavovat a zaroven dostane
informace formou zvuku, tzn. n¢jakého komentafe o vyrobku, jeho piednostech,
vyhodach, uzitku pro spotiebitele a v neposledni fadé cené. Mezi nevyhody vSak
patii jeho cenova naro¢nost a celkova presycenost spotiebitele timto typem reklamy,
kdy zacne ptepinat programy v momente, kdy se reklama zobrazi. Je to dano také
masovosti téchto médii, kdy nelze tak dokonale zacilit ur¢itou skupinu, pro kterou je
produkt ur€en, ale jsou zacileni takika vSichni, kdo vlastni televizi, pfiCemz
potencialnich zékaznikii z této skupiny mlze byt tieba jenom desetina. A dalsi,
neméné podstatnou, véci je cena, kterd je naptiklad za par vtefin televizniho spotu
obrovska.

e Tisténa média, predev§im ta venkovni jako jsou billboardy, reklamni tabule nebo
tteba plakaty maji stale velky potencial, co se vyvoje tyCe, nebot’ v souvislosti
s guerillou je mozné vyuzivat rizna média k propagaci a neustale tak spotiebitele
Tato média maji vyhodu v tom, Ze si je vétSinou koupi pievazné ten, kdo si je piecte.
Z tohoto hlediska dochazi k uzsimu zacileni (i kdyz je stale velké). Zaroven Clovek
pii Cteni musi davat vétsi pozor, takze i1 reklamé samotné vénuje vice pozornosti.
Také je vice trvanliva neZ reklama v televizi, protoze tuto reklamu si ¢lovék muze
daleko Iépe uchovat. Nevyhodou vsak je stale mensi pocet ¢tenait.

e Rozhlasové médium je naopak oproti reklamé televizni daleko levnéjsi, ovSem
zaméstnava pouze jeden smysl a to sluchovy. Z tohoto divodu mize dochazet
k dezinformaci v disledku pieslechnuti, ¢i neslySeni uréité ¢asti reklamy. Zaroven
pusobi 1 lidskd predstavivost kdy si ¢lovék mize inzerované véci predstavit Uplné

jinak, nez jaké skutecné jsou. (Karlicek, 2011)

V zahrani¢nim prostiedi mé reklama dvé formy. Formu slabé a silné reklamy. Silna reklama
pojednava o zakaznicich, kteti jsou znami. Jejich chovani je definovano a lze jej snadno
ovlivnit. Naproti tomu slaba reklama piedstavuje zakaznika tzv. tradi¢niho. Chovani
takového zdkaznika vychdazi z tradi¢nich hodnot a ne v diisledku propagace. V tomto ptipade
je tedy reklama schopna zakaznika pouze informovat, avSak ne ovlivnit (Karlicek a Kral,

2011)
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Reklamu mutzeme také rozdélit podle frekventovanosti objevovani se a to na:

e Soustavna reklama je nejfrekventovanéj$i. Uvadi se po cely rok. V disledku této
skutecnosti je velice drahd, a proto je ur¢ena predevsim velkym spole¢nostem.

e Pulsujici reklama stale relativné frekventovana, avsak v médiich se vyskytuje
daleko méné pravideln¢ a stfida se intenzita i intervaly s obéasnym vynechanim.

e Narazova reklama je tou nejintenzivngj$i formou reklamy, ale je vysilana pouze

V kratkém ¢asovém intervalu.

Nez za¢ne firma reklamu tvofit, méla by si definovat sedm krokd, jak postupovat pii tvorbé
zminéné reklamy.

Cil by m¢l byt stanoven pisemné a v méfitelnych jednotkach. Predev§im by mélo dojit
k rozpracovani cilti reklamy na produkt a piinosy, které to pro spotiebitele a trhy bude mit.
Zaroven by mélo byt urceno, jaké spottebitele ma reklama oslovit a zminit divody a motivy,
které povedou clovéka ke koupi. Také by se nemélo zapomenout na sdéleni klicovych
informaci.

Cilové publikum by vZzdy mélo odpovidat potiebam, zvyklostem a preferencim vybrané¢ho

segmentu.

Rozpocet na reklamu se kalkuluje v zavislosti na dosahu, Cetnosti a G¢inku reklamy.

Nesmime také opomenout naklady, které firma vynaloZi na samotnou vyrobu reklamy.

Poselstvi ma vyvolat zdjem a upoutat pozornost s cilem vyvolani touhy ovlivnéného

subjektu dany produkt vyzkousSet a byt jeho vlastnikem.

Volba sdélovacich prostiedki zavisi na rozpoctu firmy a piedevs§im cilové skuping, pro

kter¢ je reklama urcena.

Cas slouZi ke stanoveni frekventovanosti, respektive trvani reklamy. Slouzi k uréeni, zda se

jedna o jednorazovou akci nebo o akci ¢i kampan, kterd bude dlouhodob¢;jsiho charakteru.

Zhodnoceni poukazuje na u¢innost pouzité reklamy, kdy jsou hodnoceny vysledky prodeje

pfed zavedenim a po zavedeni reklamy.
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Uginnost reklamy &asto spo¢iva ve volbé situace a lidi, kteii se v reklamé objevi. Casto totiz
vV reklamé piisobi rodina. Takovyto format reklamy je nejcastéjsi. Ve vétSin€ piipada
obsahuje néjakou hudbu, kterd ma za cil stimulovat smysly subjektu, na ktery reklama
pusobi, s cilem navodit u n¢j pfijemné pocity, relaxaci, uvolnéni a celkovy pékny pocit

z reklamy.

Mnohdy také reklama cili na city, kdy se za pomoci urcitych situaci, subjektl v reklamé ¢i
dalSich véci, snazi v subjektu vyvolat pfedem dané pocity. Zaroveii mohou reklamy
obsahovat neverbalni prvky ¢i jiné objekty a situace, které¢ dovoluji subjektu pouzit svou
predstavivost a utvofit si tak reklamu, kterd mu bude ,,na miru®. Nej€astéji se pouziva humor,

ktery mize mit rizné podoby. (Piikrylova a Jahodova, 2010)

1.2.2 Osobni prodej

Jedna se o nejstar§i formu pfimé komunikace, ktera ma zaklad v piimé komunikaci se
zékaznikem. Osobni prodej ma dvé formy a to bud’ prodej pultovy, ktery se odehrava
vétsinou v maloobchodech, kde se setkava tvaii v tvar zakaznik s personalem obchodu, nebo
prodej v terénu, ktery se vyznacuje tim, Ze zde neni zadné stalé prodejni misto.

Prodej v terénu se dale déli na prodej prumyslovy a prodej spotfebniho zbozi.

Priimyslovy prodej je prodej produktii mezi dvéma profesionalnimi obchodniky, kde ¢asto

dochazi k prodeji na zakazku, v nepravidelnych intervalech, distribuce byva pfima a cena je

dohadovana individualn€ na miru.

Prodej spotiebniho zbozi se uskuteCiiuje pii stietu personalu obchodu se zdkaznikem a

vétSinou u produkti, které vyzaduji pfedvedeni ¢i vysvétleni hodnoty zdkaznikovi (Heskova,

2001).

Osobnim prodejem se rozumi kazda situace, kde dochazi k osobni interakci se zakaznikem.
Tyto interakce slouzi k predstaveni produktu, pfedvedeni jeho funkci a vlastnosti,

zodpovézeni otdzek a naslednému zjisténi objednavky.
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U osobniho prodeje existuje nékolik kroka, které maji za cil zajistit co nejefektivngjsi prodej
produktu.

e Urceni potencidlniho zdkaznika.

e Urceni cill, ptiprava setkani, stanoveni formy osloveni.

e Piedvedeni vyrobku zdkaznikovi.

e Zodpovézeni otazek, které zakaznik ptipadné polozi.

e Uzavreni obchodu.

Poprodejni sluzby, jako jsou instalace vyrobku, oprava, reklamace, nahrada a dalsi

(Levinson, 2011).

1.2.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou vSechny aktivity spojené s vyrobkem, které nas maji stimulovat ke
koupi onoho vyrobku. Maji urcitym zpisobem podpofit nasi chut’ vyrobek koupit a ulehcit
naSe rozhodovani. Jednd se o kratkodobé aktivity, které maji za cil zvySovat prodejnost
vyrobku. Vzhledem ke svému neustalému vyvoji se jedna o stale vyznamnéjsi a pouzivangjsi
nastroj. Podle Kotlera a Kellera (2013) spole¢nost vyda na podporu prodeje az dvé tietiny
rozpoCtu. V poméru s reklamou se jednd o 30:70. Jak lze vidét, reklama ztrdci na
vyznamnosti. Podpora prodeje se pouziva v celé zivotni fazi vyrobku at’ uz k naldkani
nového zakaznika, nebo pfinuceni stalého zakaznika koupit vEétsi mnozstvi vyrobku,
piipadné jej urcitym zptisobem odménit, aby nasim zakaznikem zlstal, a v neposledni fad¢
se pouziva také ve fazi upadku, aby se podnitil a znovu obnovil ndkup produktu. Zaroven se
tento nastroj pouziva i pii komunikaci s obchodnimi partnery.

Podporu prodeje vyuzivaji ¢asto malé firmy, které vstupuji na trh s novou znackou, ¢i chtéji
néjak konkurovat znacce znaméjsi, zazitéj$i. Firmy ale musi dbat na to, aby podporu

pouzivali spravné a ve spravné mite, aby nedoslo k negativnim vysledkim.

Strukturu podpory prodeje délime na tfi skupiny a to spotiebni podporu prodeje, obchodni a

podporu prodeje prodejniho personalu.

Spotiebni podpora prodeje slouzi predevsim ke kratkodobému navySeni objemu prodeje ¢i

k zisku novych zakaznikd. Muze se jednat o rizné darky zdarma, vérnostni programy c¢i

riznéd vyhodna, velkoobjemova, baleni.

Obchodni podpora prodeje funguje na podobné bazi jako podpora spotiebni, avsak mezi

vyrobcem produktu a obchodnimi mezi¢lanky, které vyrobek odebiraji. Jedna se o rizné
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slevy za odbér vétsiho mnozstvi, vzorky zdarma, odmény za zvySovani objema prodeji a

dalsi.

Podpora prodeje obchodniho persondlu slouzi k motivaci personalu obchodii a dalsich

pracovnikd, kteti mohou byt jak interni tak i externi. Mezi tyto motivatory patii pfedev§im

rizné soutéze s odménami na zaklad¢ pracovniho vykonu (Jakubikova, 2013).

Dalsi dé¢leni, které mizeme pouzit, je déleni na piimou a nepiimou podporu prodeje.

Mezi

Prima forma funguje na bazi okamzitého odménéni zdkaznika pti splnéni predem
dané podminky. VétSinou se jedna o koupi urcitého mnozstvi zbozi, nafez pfti
piedlozeni uctenky dostane zakaznik néjaky, jemu predem znamy, darek.

Nepiima forma spocivad vétSinou ve sbirdni bodl, kdy za stanoveny pocet

nasbiranych bodu ziska zakaznik darek (Vastikova, 2014).

nastroje, které jsou vramci podpory prodeje pouzivany, patii nasledujici.

Vzorky na vyzkouSeni, které¢ ziskd zakaznik bud’ Uplné¢ zdarma ¢i za provedeny
nakup. Vzorky mize zakaznik ziskat bud’'to pfimo v misté prodejny, ¢i je dostane
zaslany postou. Jednim z Castych zplsobl pouziti vzorka jsou vzorky ptidavané
Kk Casopisu. Zakaznik je ziska koupi jako bonus, respektive darek k produktu, o
kterém se vétSinou V Casopise pise, takze ma hned K dispozici i vétSinu informaci o
produktu.

Kupony existuji v riznych forméch, zdkaznik je mize dostat jako podékovani od
prodejce, respektive vyrobce za provedeny nakup, nebo je mize dostat jen tak, bez
toho aniz by néco udélal. Mizou mit formu fyzického kusu papiru, pfic¢emzZ na
zakladé jeho ptfedloZeni lze uplatnit danou slevu, nebo se miliZze jednat o
elektronickou formu, kdy jsou kupony zadavany vétSinou Vv e-shopech a poskytuji
urcitou slevu ¢i jiné zvyhodnéni.

Prémie jsou pravdépodobné jednim z nejcastéji pouzivanych ndstroji podpory
prodeje. Jedna se o produkty, které zdkaznik dostane bud’ zdarma (akce 2 + 1 zdarma)

¢1 za sniZzenou cenu, respektive maly poplatek. Tato forma podpory prodeje je velice
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oblibend, nebot’ zakaznik dostane k produktu, ktery by vétSinou i tak koupil, produkt
zdarma.

Odména za vérnost je dals$im, hojn¢ vyuzivanym nastrojem podpory prodeje jak ze
strany zakaznikl, tak ze strany prodeji. Odména za vérnost funguje vétSinou
prostiednictvim vérnostnich karet, kde jsou za nakupy v daném obchodnim fetézci
ziskavany body, za které nasledn¢ zakaznik dostane n¢jaké slevy, kupony ¢i produkty
zdarma. Tento nastroj je oblibeny u prodejcti nejenom proto, ze zvysSuje loajalitu
zékaznika a jeho tendenci se do obchodu vracet a zvySovat jeho trzby, ale také proto,
7ze na zakladé dat, kterd zdkaznik zadad pfi registraci do vérnostniho programu,
dochazi k ziskavani informaci, na zaklad¢é kterych jsou posléze tvotreny databaze
zékazniktl. Prodejce poté mize sméfovat elektronickou nabidku zdkaznikovi na miru
na zéklad¢ nakupt produkti, které jsou zobrazeny u jeho Uctu. Zaroven vidi, které
produkty maji uspéch a které ne a podle toho mize upravit svou marketingovou
kampar.

Soutéze zahrnuji rizné akce, které davaji zékaznikovi moznost vyhrat produkty,
slevy, hotovost a dalsi.

Veletrhy slouzi pro prezentaci a piedvedeni produkti a zaroven k odhaleni produktt
novych.

Rabat je slevou zprodejni ceny. Zakaznik nebo obchodni partner ziska pii

zakoupeni niz$i cenu (Zamazalova, 2010).

V zévislosti na skutecnosti, zda se jedna o spottebitele ¢i obchodni partnery, se ruzni i

prostiedky, které firmy pouzivaji.

1)
2)
3)
4)

5)

Kupni slevy vyuziva firma vétsinou pii uvedeni vyrobku na trh.

Sleva z obratu funguje na bazi ,,¢im vétsi odbér, tim vétsi sleva®.

Sleva, ktera plyne z pravidelnych objednavek.

Bezplatné zbozi, pfedevS§im rtizné vzorky ¢i 1 samotny produkt jsou pouZivany
pfevazné pii zavedeni nového produktu na trh. Darovany produkt miiZze slouZit
kupujicimu jako prezentace proddvaného vyrobku v misté prodejny.

Obchodni seznamy predstavuji tiskopisy. VEtSinou se jedna o katalogy zboZi daného

vyrobce, kde jsou vyobrazeny jeho produkty, ceny, popis a dalsi. (Machkova, 2009)
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1.2.4 Public relations

Jedna se o Cinnosti firmy, které vedou k utvareni dobrych vztaht s vetejnosti. Zakladnim
cilem PR jsou vztahy s lidmi a komunikace s nimi za ucelem vytvofeni a udrzeni dobrych
vztahli a pochopeni mezi organizaci, jejimi aktivitami a spolecnosti. Public relations maji
mnoho funkci, které jednotlivé organizace pouzivaji, aby zprostiedkovali, vytvareli,
udrzovali, budovali a harmonizovali vztahy se spoleCnosti, to jak je spole¢nost vidi, anebo
adresovali ptipadné problémy, které spolecnost s ¢innosti organizace ma. Jednd se o
oboustrannou komunikaci se zdkazniky, vefejnosti S cilem budovat dobré jméno znacky

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Velky vyznam v oblasti PR ma krizova komunikace, kdy lidé chtéji v ptipad¢ n¢jakeé nastalé
krizové situace v&deét, co se stalo, kdo vSechno mtize byt ohrozen a kdo ponese nasledky. Od
ostatnich forem komunikace se PR 1i§i pfedev§im tim, Ze hlavnim cilem neni prodat, nybrz
informovat o spole¢nosti jako celku, jejich aktivitach, zaméstnancich a planech do budoucna

(Heskova, 2001).

Velkou miru zastava v ramci PR vérohodnost, ktera je pomoci vztahti S vefejnosti budovana
a to na zdklad¢ rtznych testli prostfednictvim nezavislych ttetich stran, ¢i recenzi od
zakazniku. Tyto recenze pomahaji predevsim novym zakaznikiim, kteti produkt neznaji,
neveédi co od neho Cekat a dalsi. Diky recenzim ostatnich uzivatelt ihned vi, jak se véci maji

(Bowen, 2010).

Public relations ma nékolik druht z hlediska subjektu, které informuje:

e Interni PR slouzi k informovani zaméstnanct firmy. Informuje je o tom, jaké jsou
cile spole¢nosti, jakou strategii spolecnost pouziva k dosazeni definovanych cilt a
dalsich. Tento typ PR se vétSinou uskuteciiuje prostfednictvim meetingli, které ve
firm¢ probihaji podle potieby.

e Verejné PR naproti tomu informuje vefejnost. Do té patii jednak zédkaznici, obcané,
tak 1 politici, zajmové skupiny a dal$i. Se vSemi témito subjekty by méla mit firma
dobré vztahy, aby ziskala pro svou firmu co nejlep$i mozné postaveni na trhu.

e Financni PR cili na investory, akcionate ¢i finan¢ni instituce s cilem posileni davéry
znacky ¢i ziskani pravé novych investorti. Tyto informace dava firma znat

prosttednictvim vyro¢nich zprav nebo porad.
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e Mediilni PR je pravdépodobné jednim z nejvice stfezenych, jelikoz média maji
obrovskou moc a mnohdy se k zakaznikovi dostanou s informacemi o firmé daleko
diive, nez firma samotna. Pro takovy pfipad, ale i pro dalsi, je nutné¢ udrzovani
dobrych vztahti s médii. Pro medialni PR pouzivaji firmy riznych tiskovych zprav
¢i konferenci a dalSich.

e Marketingové PR se soustfedi na prodej vyrobkl, prezentaci novych produktd a
utvafeni znacky. K tomuto zdméru slouzi potfadani akci pro novinare, obchodni

zastupce nebo 1 $irsi vefejnost (Ftorek, 2012)

1.2.5 Direct marketing

Z ndzvu je patrné, ze se jedna o pfimou komunikaci se zdkaznikem. Pfimy marketing ma
obrovskou vyhodu v okamzité zpétné vazbe, ktera je komunikaci zajiSténa. Zaroven vSak
nemusi byt oba subjekty, mezi kterymi komunikace probiha, na jednom mist¢, tvafi v tvar
(Frey, 2011). Toto je umoznéno diky rozvoji modernich technologii. Vyhodou tohoto typu
marketingu je jeho adresnost, tzn., Ze je ureny dané osobé v redlném case, takze veSkeré
nabidky a ceny, které dostane, jsou aktudlni. Podstatou direct marketingu je budovani

dlouhodobého vztahu se zakaznikem (Karlicek a Kral, 2011).

Jako média jsou vyuzivany jiz mnoho let katalogy, telemarketing a tfeba zésilkovy prode;,
avSak s rozvojem technologii stale vice a vice marketérii prechazi na novd média typu
internet, telemarketing, SMS nebo ticba e-mail. Jedna se o tyto a mnohé dalsi prostiedky,

kde je ale pravidlem vyzva k piimé zpétné vazbé respondenta (Frey, 2011).

e Tisténa inzerce zahrnuje jednak inzerci v novinach, tak i letaky, které jsou
doty¢nému doruc¢ovany do postovni schranky.

e Teleshopping je nabidka produktt v TV, ktera funguje na bazi realného Casu, kdy
Vv dobé sledovani TV spotu miiZete objednat za ceny uvedené a vétSinou platici prave
pouze po dobu vysilani. Tento zplisob ma velké plus ve zpétné vazbe, ktera se odviji
na zédkladég telefonatti, které jsou uskute¢nény v zavislosti na vysilaném spotu.

e Direct mail je uréen konkrétni osobg. Jedna se o pisemné a obchodni sdéleni.

e Telemarketing je také velmi ¢astym typem pouzivani pfimého marketingu. Zde je
pravdépodobné nejpiesnéjs$i a nejrychlejsi zpétna vazba, kterd je znama ihned pfti

hovoru piipadné hned po ukonceni hovoru. Zaroven se vSak objevuje stile vice
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negativnich reakci na tento typ oslovovani zakaznikd. Z pohledu osoby, kterd
uskutecni telefonat, se telemarketing déli na Out-bound, kdy vyrobce, obchodni
meziclanek ¢i n€kdo jiny oslovi zédkaznika s nabidkou produktu. Opakem je In-
bound, kdy telefonat uskuteciiuje sam zakaznik a poptava produkt.

e Katalogovy prodej obsahuje produkty, které vyrobce ¢i prodejce nabizi. Doty¢ny
subjekt se dozvi jak nabidku produkti, které je mozné zakoupit, tak i cenu Ci
vlastnosti produktu. V zavislosti na to, komu je katalog uréeny, se katalogy odliSuji.
Jiné jsou pro obchodni partnery a jiné pro konecné spotiebitele (Pfikrylova a

Jahodova, 2010).

Diilezitou soucasti pfimého marketingu, bez kterého by jenom tézce fungoval, je vlastnictvi
zékaznickych databazi. Diky témto databazim, kde jsou uvedeny osobni udaje, preference,
probéhlé nakupy ¢i reakce na zaslané nabidky, mize firma vytvaret nabidky pfimo na miru
jednotlivym subjektiim, kterym jsou inzerované. Pravdépodobné jednim z nejCastéji
vyuzivanych zpusobi je nabidka prostiednictvim e-mailu. Avsak uz i zde za¢ina byt bézny
uzivatel pfesyceny stejné jako u reklamy a mnohdy si e-mail ani nezobrazi a rovnou piesouva
do koSe.

Celkov¢ je vSak ptimy marketing velice vyhodny proto, Ze dokaze presné zacilit osobu Ci
segment, kterému je nabidka posilana, dochazi k utvaieni dlouhodobého vztahu a firma ziska
touto formou zpétnou vazbu. Pro spotiebitele ¢i zakaznika je vyhodna v tom, zZe muze
probihat z prostiedi domova, ma kolik ¢asu chce na promysleni a vétSinou ziska daleko

detailn¢;jsi informace (Housden a Brian, 2012).

1.2.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou akcemi, kde dochazi k osobnimu kontaktu vyrobeti s obchodniky a
zakazniky. Prezentuji se zde vyrobky, pfedstavuji se nové produkty, ujednavaji se obchody,
domlouvaji se nové kontrakty, vyméiuji se zkuSenosti a navazuji nové kontakty. Jedna se o
akce, kde je vétSinou mozné prezentované produkty také zakoupit. Maji tedy ekonomicky
charakter.

Veletrhy maji nékolik druhti déleni. Mohou se dé€lit na obchodni vystavy a obchodni trhy a

také na vertikalni nebo horizontalni veletrhy.

e Obchodni vystavy slouzi k pofadani konferenci, na které jsou pozvani pouze

vybrani hosté, takze je mozné efektivné zacilit.
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e Obchodni trhy funguji na bazi pronajmu stanku, kde jsou prezentovany jednotlivé
produkty, které si navstévnik mize zakoupit.

e Vertikalni veletrhy slouzi k prezentaci vyrobkl pro osoby, jenz jsou ze stejného
odvétvi jako prezentujici.
Horizontalni veletrhy naproti tomu prezentuji vyrobky riznym subjektim, jakou

jsou naptiklad distributofi, obchodnici a dalsi (Ptikrylova, 2010).

Co se vystav tyce, jedna se prevazné o nekomer¢ni udalosti. Stejn¢ jako veletrhy mtizeme i

vystavy dale délit a to na specializované a vSeobecné.

e Specializované, jak jiz nazev napovidd, se specializuji na urcitou skupinu
navstévnikl s cilem produkty prodat.
e VSeobecné naopak sdruzuji velké mnozZstvi rlznych produkti, které prezentuji

obrovské Skale zakaznikt. Zde selekce neprobiha.

1.2.7 Internetova marketingova komunikace

Rozvoj modernich technologii se promitl i do komunikace a komunikacniho mixu. Diky
rostouci sile internetu a predevsim socialnich siti, bez kterych se dnes takika neobejdeme, je
tato doba jako stvofend pro internetovou marketingovou komunikaci, ktera se tési velké
oblibé. Internetova komunikace obsahuje jak socialni sit¢, tak také klasické webové stranky

a s tim spojené i e-shopy a online nakupovani.

Webové stranky jsou ldkavé jednak svou cenou, kterd je mnohdy daleko niz$i nez cena
jinych komunikacnich nastroji, tak i minimalni bariéfe, kdy se na takovouto stranku miize
podivat obrovska spousta lidi a dnes uz i davno bez potieby pocitace ¢i notebooku. I pies
obrovskou dostupnost je potieba dbat na urcita kritéria, kterd by méla webova stranka
spliiovat. Jednak by méla byt ptehlednd, neptfehlcena obsahem, tzn. obsahovat podstatné a
dulezité informace, mélo by byt snadné se na ni pohybovat (navigovat) a méla by byt
graficky vhodn& upravena, jednak aby pfispivala k pfehlednosti a jednak aby pusobila

seridznim dojmem (Frey, 2011).

Socialni sité jsou stale vice a vice vyuzivany a uz zdaleka ne pouze pro osobni Ucely, ale
pravé pro Ucely obchodni. Prioritami je jejich dostupnost, sdruZzovani obrovského poctu
uzivateli, u kterych je mnohdy mozné nalézt i osobni tidaje a diky digitalni stopé€, kterou na

internetu zanechaji, je mozné vytvafet a zobrazovat nabidky a reklamy pfimo na miru.
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Socialni sité predstavuji velice levny zptsob, kterym je mozné oslovit velké mnozstvi

potencidlnich zédkaznik.

Online nakupovani prostiednictvim webovych stranek, respektive e-shopt je velice
oblibeny zptsob ndkupt, ktery s postupem casu ¢im dal vice roste. Je to zplisobeno
predev§im moznosti uskutecnéni nakupu bez nutnosti chodit do obchodu. Vse je mozné
zafidit z pohodli domova a béhem par minut. Clovék ma moZnost prohlédnout stovky
produktti béhem par vtefin a ithned znat cenu, material, vlastnosti a dal§i. DalSim plusem je
moznost bezhotovostni platby. Moznymi negativy mtize byt hor$i zptisob reklamace, kdy je
pti koupi v kamenném obchodé€. Zaroven s rostoucim mnozstvim online ndkupt vzrista
pocet podvodniki, kteti vytvoti faleSné stranky s faleSnou nabidkou zbozi a pouze si nechaji
poslat penize, ale zbozi nepoSlou a mnohdy jej ani fyzicky nemaji. Nastésti diky strankam
jako je Heureka.cz je mozné doptedu, z uzivatelskych recenzi, zjistit, do jakého obchodu se

¢loveék chysta vstoupit a nakoupit (Zamazalova, 2010).

1.3 Komunikaéni mix jako soué¢ast komunikaéni strategie

V ramci tvorby nového komunika¢niho mixu pro Gcely vstupu firmy na zahrani¢ni trh je
nutné nejdiive definovat komunikacni strategii. Jedna se o soucast marketingového planu.
Jde o rozbor situace, respektive uréitych kroki, ktery by méla firma podniknout pted tim,
nez se rozhodne na dany trh vstoupit. Komunikac¢ni strategie popisuje jednotlivé kroky a
zpusoby, které povedou k dosazeni definovanych cilt.

Mezi nastroje komunikacni strategie patii:

— Marketingové sdéleni je ndstroj, s jehoZ pomoci dochazi k pfeddni informaci o
produktu zédkaznikovi. Slouzi k vytvofeni uritého obrazu cilového zdkaznika na nas
produkt, respektive znacku. Zaroven slouzi k jasnému odliSeni nasi znacky od
konkurence.

— Kreativni ztvarnéni pomaha K ptedani naseho sdéleni. Jde o kreativni zpracovani
na$eho sdéleni. Cim vice bude odligné a bude poutat pozornost, tim vice pomiize ke
zvySeni G€innosti naseho sdéleni.

— Komunikaéni mix je nastrojem, ktery za pomoci svych vlastnich nastroji

komunika¢niho mixu pomahé k dosaZeni stanovenych cilt.
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Komunikac¢ni strategie je sloZzena z urcitych krokd a postupti, které maji za cil dopomoci

k efektivnimu naplanovani a dosazeni vyty¢enych cilti. Mezi tyto kroky patfi:

1. Uved — definuje vybranou firmu, jeji historii, popisuje jeji ¢innost a misto na trhu.

2. Cil — jedna se o vysledek, které¢ho chce firma svou ¢innosti dosahnout.

3. Cilova skupina — skupina zékaznikd, na které chce firma apelovat a pro které je
produkt urcen.

4. Prostredky — vybér médii, za pomoci kterych bude dosahovano vytycenych cilt.

5. Sdéleni — vlastni informace o produktu, jeho vlastnostech, pfinosech, piidané
hodnoté a uzitecnosti pro zakaznika.

6. Nacasovani — vybér vhodné doby k uskutecnéni marketingové strategie vzhledem
k okolnostem na trhu.

7. Zpétna vazba — dava nam informace o UspéSnosti ndmi zvolené strategie.

8. Rozpocet — udava sumu penéz, které bude potieba vynalozit na aplikovani dané

strategie.
Strategie marketingové komunikace
Mezi strategie, které se pouzivaji v marketingové komunikaci, patii Push a Pull strategie.

Strategie Push, jak uz nazev napovida, slouzi k protlacovani naSeho vyrobku spottebitelim
a zakaznikiim. Jedna se o propagaci, ktera sméiuje od vyrobce ptes obchody ke spotiebiteli.
Hlavni ¢innosti v ramci propagace jsou sméfovany na velkoobchody, které dale propaguji a

zprostiedkovavaji vyrobek maloobchodiim a ti v kone¢né fazi nabizi vyrobek spottebitelim.

Strategie Pull je pfesnym opakem Push strategie. Tato strategie slouzi k osloveni
spottebitele. Vyrobce vyuziva svych propagacnich nastroji k tomu, aby zaujal spotiebitele
a vyvolal u n&j touhu po vyrobku. Spotiebitel nasledné zacne propagované zbozi poptavat
v maloobchodé. Maloobchod je nucen na toto reagovat a poptavat zbozi u velkoobchodu a

velkoobchod v koneéné fazi poptava zbozi u vyrobce.

1.3.1 Cilové trhy

Cilovy trh je pro firmu ten trh, pfipadné jeho ¢ast, kterd odpovida kritériim a pozadavkim,
které si firma zvolila. Jedna se o veskeré zakazniky, ktefi spadaji do vybranych kritérii tak,
aby je na$ produkt dokézal oslovit. Vybrat vhodny trh, respektive jeho segment, je kritické
pro to, aby byl vyrobek a tudiz i firma na trhu uspéS$na. D4 se fici, ze skoro Zadny vyrobek
nedokaze uspésné cilit na cely trh. Je tedy nutné jej bud’ néjak upravit, aby byl zajimavym
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pro spotiebitele na daném trhu, anebo se pravé orientovat na jiny trh, kde budou zékaznici,
ktefi budou odpovidat kritériim o potencidlnim zdkaznikovi. K urovani vhodného trhu ¢i

segmentu nam dale slouzi segmentace. (Dib, 2018)

1.3.2 Segmentace trhu

Zakladnim kamenem pii tvorbé marketingové strategie je segmentace trhu a vybér cilové
skupiny zakaznikl. Segmentace se vétSinou provadi dle skupin spotiebitelil a je provedena
za pomoci nasledujicich metod.

Demografie se zaméfuje na charakteristiku populace. Zabyva se pohlavim, v€kem, rasou,
etnickym pivodem, vzdélanim a vysi ptijmu. Je potteba vyselektovat ty zédkazniky, ktefi
nespliuji pfedem stanovené podminky, protoze vétSinou spotiebitelé, ktefi maji rizné

profily, maji také rizné potieby a jejich ndkupni chovani je odlisné.

Psychografie dopliuje demografii. Uvadi davody, které objastuji nakupni chovani
spotiebiteli, odpovida na otazky, pro¢ poptavaji uréité vyrobky nebo sluzby. Psychografie
pomaha diky pfedem danych vzorcii zobecnovat nadzory, postoje ¢i tieba zajmy spotiebitel.

Nasleduje piedstaveni nékolika skupin profili, které jsou fazeny podle Zivotniho stylu.

e Novatori jsou otevieni novym technologiim, jsou sofistikovani a uspésni.

e Miyslitelé dbaji na své vzdélani a u produktli se zajimaji pfedevSim o trvanlivost a
funk¢nost. Jsou také konzervativni a prakticti.

e Tahouni jsou také konzervativné zaloZeni se zaméfenim na uspokojeni cili. Z tohoto
davodu davaji ptfednost osvédéenym produktiim, u kterych vi, co od nich cekat.

e Pozitkari zastupuji mladou skupinu spotiebitelli, ktefi jsou impulzivni a chtéji
pestrost a produkty zamétené na zabavu.

e Vérici jsou taktéZz konzervativei, ktefi dbaji na rodinu, tradi¢ni hodnoty a
nabozenstvi,

e Snazivci nalezli oblibu v trendech a zabavé a rozhodujicim faktorem je pro né to, co
si mysli ostatni.

e Tvirci jsou charakterizovani jako sobé&sta¢ni. Maji rizné dovednosti a majetek pro
né neni duleZity.

e Prezivsi jsou tou skupinou spotiebitelti, ktefi projevuji vérnost vybrané znacce a

produkty kupuji vyhradné zlevnéné.
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Generace je rozdéleni spotiebitelti predevsim podle véku a podobnych zajmi a zkuSenosti.

Na zéklad¢ téchto stejnych kritérii se u nich predpoklada, ze mezi sebou maji urcité vazby.

e Generace Y zahrnuje lidi ve véku 18 — 24 let, ktefi se vénuji zejména nakupovani
elektroniky, obleceni, kosmetiky a produkti zabavy a tvoii zhruba 5 % kupni sily.

e Generace X pojednava o lidech ve véku 25 — 34 let. Tyto lidé se zabyvaji produkty
pro rodinu, bydleni, dopravu a potraviny. Jedna se cca o 18 % kupni sily.

e Lidé ve véku 35 — 44 let jsou rodinnym typem. VétSina penéznich prostredki jde na
hypotéku a zlepSovani bydleni.

o Lidé ve véku 45 — 54 let se taktéz veénuji vylepSovanim domova, ndkupu dovolené,
ale také vzdelavani déti. Jejich kupni sila tvoti zhruba 24 %.

o Lidé ve véku 55 — 64. Zde taktéz pretrvava péce o domov. Nakupuji novy nabytek
¢1 automobily. Kupni sila 13 %.

e SenioFi jsou skupinou nad 65 let zivota a tvofi okolo 14 % kupni sily. Finance jsou

piedevsim na l€ky a zdravotni péci.

Geografie nachazi vyuziti pfedev§im u maloobchodt, které se orientuji na lokalni

spotiebitele v dané oblasti.

Geodemografie je urcitym hybridem mezi geografii a demografii. Propojuje bydlisté

spottebitelti a jejich demografické vlastnosti.

Vyhody produktu se zamétuji na ten typ segmentace, ktery pojednava o vyhodach, které

spottebitel mize ziskat tim, ze uskutecni nakup.

Pouziti produktu segmentuje zdkazniky na zadkladé toho, jakym stylem a k ¢emu produkt

pouzivaji (Jakubikova, 2013).
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1.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem, ktery slouzi k analyze vnéjSiho a vnitfniho prostedi a to
z pohledu silnych a slabych stranek, a pfilezitosti a hrozeb, kterym firma celi. Silné
(Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky se vztahuji k vnitinimu prostiedi, tedy k samotné

firmé. Zatimco prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) popisuji vnéjs$i prostiedi.

Nasledné mtizeme utvofit tabulku, viz tabulka ¢. 1 (Kotler a Keller, 2013).

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
2 - —
s i S Konzervativni pristup k
[
v} * Kvall_tm vyrgbky (sluzivy) inovacnimu procesu
o e Tradice znacky z 2
% e Dobrie zajistény a fungujici servis Vysola zaglu’ze’nost .
b= R ST Nedostatecna uroven
e ¢ Dobra financni situace : R %
ot ¢ Vyskoleny prodejni personal mformacmho §ystemu
= i . 4 x e Nizky prodejni obrat
- e Vysoka uroven marketingové dnik i stk
Ssmnpitaze * Podnik je novackem na
zavedeném trhu
> PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
=)
] e Priznivé podminky na trhu ¢ Nepriznivé legislativni zmény
B ¢« Chybna strategie konkurence ¢ Politické zmény (destinace)
I= ¢ Priznivé zmény v politice e Zvyseni konkurencniho tlaku
] e Snadny vstup na nové trhy e Zvyseni rizik prodeje
E ¢ Moderni trendy v technologiich

Zdroj: (ELEARNING EVERESTA. [online]. 2019 [cit. 2018-1-24]. Marketingovy audit a prdce
s daty. Dostupné z http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=161&chapterid=145)
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1.3.4 PEST analyza

Pest analyza je Akronym ze slov Political, Economical, Social and Technological. Jedna se
tedy o analyzu vngj$iho prostiedi firmy, ktera se zaobira politickymi, ekonomickymi,
socialnimi a technologickymi faktory, kterém specifickym zptisobem piisobi na prostiedi

firmy a maji silu toto prostiedi ovlivnit, viz obrazek ¢. 1.

a POLITICKE

- legislativa
- pracovnf prdvo
- - politick4 stabilita
- stabilita viddy
-~ dafiovd politika
- integra&nf politika
- podpora zahranitniho obchodu
- ochrana Zivotniho prostfedi

Z s
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
F e x - trend HOP

- vySe vydaji na vyzkum . ,

- podpora viddy v oblasti vyzkumu - Urokovd mira

- nové technologické aktivity a jejich priorita P EST 3 'm{':OZSW‘ penéz v obéhu

- obecnd technologicka troven S nnez:‘i:eslnanost

- nové objevy a vynalezy analyza ot

- rychlost technologického pfenosu - vSka Investic

- rychlost mordiniho zastardn( - cena a dostupnost energle

SOCIALNI

- demografické trendy populace
- mobilita

- rozdélenf pflima

- Zivotn( styl

- urovefi vzdélani

- postoje k praci a volnému Casu
- charakteristika spotfeby

- Zivotni hodnoty, rodina, pfatelé

Obrazek 1: PEST analyza

Zdroj: Prevzato z knihy KOSTAN, Pavol, Frantisek BELOHLAVEK a Oldtich SULER. 2006.
Management: [co je management, proces fizeni, obsah fizeni, manazerské dovednosti]. Brno:
Computer Press. ISBN 802510396x.

Tato analyza je hojné vyuzivana pro situace, kdy se firma rozhodne zrealizovat néjaky vétsi
plan, ktery je potfeba diikladné promyslet a zjistit co nejvice informaci vztahujicich se k dané
problematice, se kterou se firma potyka. Jedna se tedy o analyzu vnéjsiho prostredi, ktera
nam ma pomoci pochopit chovani okoli, at’ uz se jedna o nejblizsi okoli firmy, tzn. stejné
meésto, kraj, Ci stat, nebo okoli daleko vétsiho, kterym mtize byt zahrani¢ni trh.

Tato analyza ovSem neslouzi pouze k zanalyzovani soucasného stavu, ale slouZzi také pro
pfedpovéd budouciho vyvoje, ktery je mozné na zdklad€ urcitych indicii a informaci
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castecné odhadnout. Jedna se totiz o skutecnost, ze spolecnost, ve které zijeme, pracujeme a
provadime svou obchodni Cinnost, je utvarena pravé riznymi ekonomickymi, socialnimi,
politickymi a technologickymi faktory. Tyto faktory na firmu pisobi potad, a proto je nutné
umét dobie odhadnout a urdit, jak okolni prostfedi vypada a jak se pravdépodobné¢ bude

vyvijet, aby byla firma schopna v€asné, adekvatné a uspés$né reagovat.
Politické faktory

Jedna se o oblast popisujici fungovani firmy na daném uzemi statu. Tzn., jaka jsou zde
legislativni omezeni, podminky, zdkony, riznd omezeni ¢i nafizeni v oblasti zamé&stnavani
riznych skupin ob¢anti. Do této oblasti téZ patii 1 zdkony a natizeni tykajici se ekologicke

ro 7w

stranky podnikani ¢i tfeba nafizeni regula¢nich uradu.
Ekonomické faktory

Tato oblast popisuje vnéjsi okoli nejen z pohledu zakazniki. Patii sem ekonomicka situace
obyvatel, nezaméstnanost, také zde nalezneme udaje tykajici se vyvoje HDP, ménovych
kurzd, inflace, struktury zahrani¢niho obchodu a dalsi. Diky témto ukazatelim se firma
dozvi, zda je vhodné na dany trh vstupovat. Jestli ceny vyrobkii odpovidaji kupni sile

obyvatel, do jaké miry se stat zahrani¢niho obchodu tcastni a podobné.
Socialni faktory

V socidlni oblasti se jedna predevsim o analyzu demografickych ukazatel, mezi které patii
ukazatele jako veék, pohlavi, dosazené vzdé€lani, nabozenstvi a rtizné dalsi ukazatele, které se
tykaji pfimo potencialnich zakaznikti. Analyzou této oblasti zjisti firma informace o
zajmech, zvycich, koniccich a mimo jiné navycich spotiebitelli na tamnim trhu, na zakladé
¢ehoz muze firma upravit sviij produkt tak, aby vyhovoval ptanim zakaznikd, ptipadné mize

vytvoftit Uplné novy produkt uréeny pro zkoumany trh.
Technologické faktory

Toto prostiedi poskytuje informace o rozvoji infrastruktury, stavu priimyslu, jakym smérem
se pramysl ubird, na jaké urovni je véda a vyzkum nebo tieba také vysoké Skolstvi. Dalsi
neméné diileZitou otdzkou je, pro nas dnes jiz béznou soucasti, dostupnost internetového a
mobilniho pfipojeni. Co se tyce technologii, ziskdme zde odpovédi na to, jaké technologie
pouziva konkurence, jak tézky ¢i snadny je pfistup k novym technologiim. Jednd se o
technologie vyrobni, skladovaci, ¢i rizné patenty, duSevni vlastnictvi a dalsi. (Zamazalova,
2009)
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1.4 Specifika marketingové komunikace pri vstupu firmy na zahranic¢ni

trh

Chceme-li docilit Gispésného vstupu na zahrani¢ni trh, musime nejprve provést analyzu
tohoto trhu. Je to jeden ze zdkladnich a hlavnich kroku, které by méla firma provést pred
tim, nez se pokusi na novy, neznamy trh vstoupit. Povede-li se ndm provést analyzu spravné
a zvolime-1i vhodna hlediska, na zaklad¢ kterych budeme analyzovat, je mozné odhalit rizika
co nejdiive a vyhnout se tak ztraté, ke které by jinak kviili témto rizikim doslo. Tato analyza
také slouzi k ziskani cennych informaci, které popisuji podnikatelské prostfedi na zvoleném
trhu. Jsou to informace o konkurenci, ekonomické situaci statu, legislativnich podminkach,
politické situaci, situaci hospodarské nebo také socialné-kulturnich zvyklosti. Je nutné také

znat distribu¢ni cesty, jez bude firma vyuzivat pro dovoz a vyvoz vyrobki. (Svatos, 2009)

Analyzou téchto vlastnosti na daném trhu by méla firma ziskat odpovédi na otdzky:

e Kdo je mym cilovym zdkaznikem?

e Jak vysoky bude objem poptavky?

e Jsou dostupné substituty, kterymi miize spotiebitel uspokojit své potieby, piipadné
jaké?

e Jaka se zde nachazi konkurence?

e Jaci zde piisobi dodavatelé?

e Jaka je cena, kterou jsou zakaznici schopni zaplatit.

e Jakych propagacnich materialii by méla spolecnost vyuzit?

Zakladem pro udrzitelnost plisobeni na trhu je schopnost najit béhem konkuren¢niho boje
mezeru na tomto trhu. Otazkou je, do jaké miry je firma schopna tuto techniku zvladnout a
jakym zptsobem dokéze tuto techniku uplatiiovat v budoucim rozvoji své podnikatelské
¢innosti. Nékteré mezery, které na trhu vznikaji, jsou az moc zjevné a pro firmu

nepiehlédnutelné. Takovéto mezery jsou mnohdy pro firmu velmi rizikové.
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1.4.1 Rizika vstupu natrh

Urcité riziko nebezpeci, které se na téchto trzich vyskytuje, musi firma pfijmout a véfit
Vv dobie zvolenou strategii, kterou si firma pro své ptisobeni na daném trhu zvolila. Néktera
rizika podstupuji firmy dobrovolné s vidinou vyssiho zisku, ktery z podstoupeni tohoto
rizika plyne. Zaroven se na kazdém trhu vyskytuji rizika, kterym se firma vyhnout nemtize
a musi je akceptovat. Typy rizik mohou byt rtizné od teritorialnich, kurzovych, ptes
ptepravni, riziko nakupu, riziko odpovédnosti az po rizika trzni, odbytu, rtzna rizika

zivelnych pohrom a dalSich. (Machkova, 2009)
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2 Charakteristika Zameckého pivovaru Frydlant

Tato kapitola se zabyva charakteristikou zvolené firmy, kterou je Zamecky pivovar Frydlant.
Bude zde popsan prubéh vzniku firmy, jeji historie, pfedmét podnikani, nabidka produktu,
charakteristika a jako posledni bude uvedena analyza soucasného stavu komunika¢niho

mixu pivovaru.

Zamecky pivovar Frydlant je regionalni pivovar sidlici v severnich Cechach ve mésté
Frydlant, kde se vafi pivo znacky Albrecht. Pivovar se nachazi pod statnim hradem a
zamkem Frydlant, kam byl koncem 16. stoleti piesunut. Pivodni pivovar ukon¢il sviij
provoz v roce 1949 a poté pouze chatral az do doby, kdy jej v roce 2010 zakoupil pan Marek
Vavra, a zacala rekonstrukce, kterd byla dokoncena v roce 2013 a v tomtéz roce byla také
uvatena prvni varka piva, nicméné ne v pivovare ve Frydlantu. Prvni varka piva ve Frydlantu

se uskutecnila v roce 2014 a do konce roku bylo uvateno celkem 550 hl piva Albrecht.

Od doby svého zacatku bylo v pivovaie uvaieno velké mnozstvi riznych druht piv. Piva se
1181 co do zptisobu vareni (svrchné, spodné kvasena, nebo tfeba Stout), tak 1 chuti. Vaii se
klasickd, neochucend piva, ale zaroven se pivovar neboji experimentovat a ptichazet tak

S novymi, ochucenymi pivy, které si svou chuti a nezvyklosti ziskdvaji spousty pfiznivci.

Pivovar si zakladda na poctivosti a kvalité vaieni piv, kdy dodrzuje klasické vyrobni postupy
avSak s pouzitim modernich technologii. Dal§i neméné podstatnou véci jsou kvalitni
suroviny, které se k vareni piva pouzivaji. Zaroven se pivovar ale neboji pouzivat i dalsi
netradi¢ni suroviny, diky kterym je schopen ptijit s neotfelymi napady a chutémi. Na zaklad¢
toho pfistupu se pivovar prezentuje jako tzv. ,,prémiovy*, ve kterém nenajdete bézna piva,
ktera koupite v kazdém druhém obchod¢€, nybrz piva obrovské kvality a netradi¢ni, avSak

lahodné, chuti.

Zamecky pivovar Frydlant ve své dneSni podobé existuje od roku 2014. Pivovar byl
odjakZiva uzce spojovan se zdejSim panskym sidlem. Frydlantsky hrad, kde se
pravdépodobné zacalo pivo poprvé vafit, byl zaloZen n€kdy ve druhé poloviné 13. stoleti

Ronovci. Od doby své vystavby byl n€kolikrat prestavovan a také rozsifovan.

Varteni piva je poprvé zmitiovano v roce 1381, avSak v té dob¢€ zde jesté nebyl samostatny
pivovar, takze se pivo muselo nejspise vafit na hrad€. Novy samostatny pivovar byl postaven
Vv 16. stoleti pobliz feky Snédé rodem Redernti a je to ten samy pivovar, ktery zde stoji 1

dnes.
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Zasadni rozSifeni a pfestavba ptisla v roce 1629, kterou nejspiSe provedl tehdejsi pan
Frydlantského hrabstvi, Albrecht z Valdstejna. Také diky tomu dostalo pivo své jméno
Albrecht. Dalsi rozsifeni pivovaru pfislo v roce 1817, které dalo aredlu takovy vzhled, s

jakym jej zname dnes.

Mezi dalsi vyznamné momenty v historii pivovaru patii konec 19. stoleti, kdy se pieslo
z rukodé€Iného pohonu na pohon strojni. Vyznamnou proménou prosli jak sladovna, tak i
samostatny pivovar. Dalsi a vlastné i posledni zména, pied koupi pivovaru a obnovou do
dnesni podoby, ptisla v roce 1929, kdy byl vystaven tsek chladného hospodatstvi, ktery
vlastn¢ znamenal zacatek konce vateni piva, které uplné skoncilo roku 1949, kdy byla
V pivovaie uvaiena posledni varka piva. Stav pied rekonstrukci v roce 2010 Ize vidét na

obrazku ¢. 2.

Obrazek 2: Budova pivovaru pred rekonstrukct

Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)
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Pivovar dlouha 1éta chatral. Teprve v roce 2010 byl odkoupen firmou Terra Felix s.r.o., ktera
se jej rozhodla zrekonstruovat a obnovit vareni piva. Rekonstrukce zapocala v roce 2012 a
prvni varka piva Albrecht byla uvafena jiz v roce 2013. Tato varka vSak byla uvafena na
zakazku v jiném pivovare, jelikoZ obnova provozu pivovaru Frydlant zapocala az na jafe
2014. Soucasny vzhled pivovaru lze vidét na obrazku €. 3. Pivovar mimo jiné funguje i jako
Skolici, konferen¢ni, kulturni centrum a také nabizi konzultace v oblasti vyroby piva, pivnich

styld, cepovani a také poskytuje rady v oblasti pivnich technologii.

Obrazek 3: Soucasny vzhled Zameckého pivovaru Frydlant

Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)
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V neposledni fad¢ je tfeba zminit organizacni strukturu pivovaru. Majitelem pivovaru je pan
Marek Véavra, ktery se také stard o marketingovou Stranku pivovaru. S marketingem dale
pomahé Jan Mikulicka, ktery ma na starosti socialni sit€. Vedoucim vyroby je pan Zdenék
Fousek mladsi, ktery ma na starosti organizaci a technickou podporu ve vyrob¢ a predevsim
ma rozhodujici slovo ve vyrobé. Sladkovou je pani Barbora Kracikova, ktera v pivovaru
funguje jako kreativni feditelka a odbornik technolog. Dale jsou zde vafici, lahvarna a sklad.
Vedouci skladu tidi a planuje v souladu s vyrobou a obchodem i std¢eni sudii a lahvi. Na
nékterych pozicich pracuji i brigadnici. Vétsinou se jedna o lidi, ktefi si chtéji v budoucnu
také otevtit svij vlastni pivovar a zde v pivovaru ziskavaji cenné zkuSenosti, znalosti a rady.
Tento pivovar miize byt pro okoli zajimavy také diky modernimu designu svého loga a
pivnich etiket. Logo Zameckého pivovaru Frydlant zobrazuje obrazek €. 4 (Zamecky pivovar

Frydlant, 2019).
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Obrazek 4: Logo Zameckého pivovaru Frydlant

Zdroj: Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

2.1 Predmét podnikani

Pfredmétem podnikani Zameckého pivovaru Frydlant je vafeni a distribuce piva Albrecht
pfedevsim Vv okoli mésta Frydlant. Nicméné nejedna se o obycejné pivo, které by ¢loveék
nasel skoro v kazdém obchod¢ ¢i restauracnim zatizeni. Vzhledem ke svému ptistupu vareni
piva, jenz si zaklad4d na kvalitnich surovinach a je vafeno poctiv€, se pivo Albrecht
prezentuje jako tzv. ,,prémiové®, ,specialni pivo®, které ¢lovek nepije po litrech, ale na chut’.
Da si toto pivo, aby ochutnal kvalitu a zaroven i novou, neotielou chut’, nebot’ pivovar se
neboji experimentovat a diky svym odvaznym napadim pfichdzi s nezvyklymi, avSak

lahodnymi chutémi. Pivovar se fadi mezi pivovary z tzv. pivni turistiky, kterd si nachéazi
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stale vEétsi a veétsi oblibu mezi lidmi, ktefi vyhledavaji malé regiondlni pivovary a jsou

ochotni si za pivo razantn¢ ptiplatit.

Diky tomuto pfistupu si mize pivovar také obhajit cenu piva, ktera je zna¢né vyssi, nez u
piva, které vidame v obchodech. Zakladni stabilni nabidkova piva zacinaji na cenach kolem
50 K¢ za 0,7 1lahev Albrecht 10 % vycepni, 55 K¢ za 0,7 1 lahev Albrecht 11% svétly lezak
nebo tteba 65 K¢ za 0,7 1 Albrecht 12 % Katefina (cena k datu 22. 8. 2018). Na cenu ma vliv
také mald velikost pivovaru, kdy pivovar zatim neni schopen vatit pivo v takové mife, aby

byl schopen razantné sniZit cenu (Zamecky pivovar Frydlant, 2019).

2.1.1 Sortiment Zameckého pivovaru Frydlant

Zamecky pivovar Frydlant nabizi ¢tyfi kategorie piv, kterymi jsou: ,,Lezaky* (spodné
kvasena piva), ,,Ale* (svrchné kvaSena piva), ,,JPA* (svétla svrchné kvasena piva) a ,,Stout*
(svrchné kvaSena tmava piva). V téchto ctyfech kategoriich je ve stalé nabidce vice jak
dvacet druhti piv napfi¢ vSemi kategoriemi od nejméné procentniho Albrecht 8 % Sum Ale
az po Albrecht Imperial Stout 24 % Morion. Mezi témito dvéma pivy jsou poté nabizena
piva od 10 % az do 17 %, takZe pivo si zde vybere kazdy, at’ se jedna o n€koho, kdo ma rad
slabsi piva, tak 1 nékdo, kdo si potrpi na vice procentni specialy. Zaroven pivovar béhem
roku vyrabi 1 nékolik ptilezitostnych speciall, které jsou tematicky ladéné k urcité udalosti
¢i svatku.

Co se tyc¢e nadob, pivovar nabizi sva piva jak ve vlastnim 0,7 1 skle s patentni zatkou, tak i

v KEG sudech a to bud’ 15 1, 30 I nebo 50 I.
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Jak bylo zminéno vySe, piva se rozd€luji do Ctyf kategorii, jsou jimi:

Lezaky (spodn¢ kvasena piva)
1) Albrecht 10 % vy¢epni je poctivou desitkou, ktera ma diky peclivé vybrané
skladbé sladi krasnou barvu. Je to pivo hotké chuti, které ma vyrazné aroma

ceskych chmeli.

Obrdzek 5: Albrecht 10 % vycepni
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

2) Albrecht 11 % svétly lezak je nefiltrované, minimalné mésic zrajici, pivo

ze svétleho ceského sladu.

Obrazek 6: Albrecht 11 % svetly lezak
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

3) Albrecht 12 % svétly lezak je pivo, které zraje nejméné dva mésice. Vafi
se tradi¢nim zplsobem a k vyrob¢ se pouZziva ptedevs§im plzensky svétly slad

a zatecky polorany Cervenidk. Pivo je bez filtrace a pasterizace.

Obrdzek T: Albrecht 12 % svetly lezak
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)
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4) Albrecht 12 % Katefina je tmavy lezak cokoladové barvy s chuti

karamele a hotké ¢okolady.

Obrazek 8: Albrecht 14 % Katerina
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

IPA (Indian Pale Ale, svétla svrchné kvaSena piva)

1) Albrecht 15 % IPA je svrchné kvasené, siln€ aromatické, pivo s nadechem
jantaru, které se vyrabi z americkych odrtd chmele Citra, které pivu dodavaji
aroma a hotkost a chmele Cascade, které pivu dodavaji taktéz aroma a také

chut’.

Obrazek 9: Albrecht 15 % IPA
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

2) Albrecht 22 % Secret Enigma je pivem z australskych chmelti Enigma a
Victoria Secret. Tyto chmely pivu dodavaji aroma tropického ovoce jako je

mango nebo zluty meloun, ale také je v pivu citit aroma boriivek a rizi.

Obrazek 10: Albrecht 22 % Secret Enigma
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)
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Ale (svrchné kvasena piva)

1) Albrecht 8/ 9 % SUM ALE je suché pivo tropické chuti rizového grepu,
ktery je ptipravovan z amerického chmelu Summit. Letni 8 % varianta je

V zim¢ nabizena po boku siln€jsi, 9 % varianty.

Obrazek 11: Albrecht 8 /9 % SUM ALE
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

2) Albrecht 11 % Karel je pivo s medovou barvou, které voni po tabaku a je

niz$i hotrkosti.

Obrazek 12: Albrecht 11 % Karel
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

3) Albrecht 12 % Melchior voni po malinach, tfe$nich a ostruzinach. Chut
navic doplni tony mandarinek a stfedni hotkost piva pfipomind ptichut

ttesiiovych pecek.

Obrazek 13: Albrecht 12 % Melchior
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)
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4) Albrecht 13 % Phillipp je pivo typu American Pale Strong Ale. Jedna se o
pivo S aroma ananasu se smetanou, které pfipomina michany koktejl Pifa

Colada.

Obrazek 14: Albrecht 13 % Phillipp
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

Stout (svrchné kvasena tmava piva)

1) Albrecht 17 % Morion je pivo s neprusvitnou ¢ernou barvou a bohatou
vini hotké cokolady, prazené kavy a ofiski. Chutna po karamelu
S ¢okoladou s tony prazené kavy. Jedna se o hotkosladké pivo z osmi druhti
sladu a chmeleno je chmely Fuggle a East Kent Golding, které jsou pro toto

pivo typické.

Obrazek 15: ALbrecht 17 % Morion
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

Sezonni piva (piva vafena pii ptilezitosti n¢jakého svatku ¢i udalosti)

Miirzen 14% - jedna se o velikono¢ni special.

APA Jazz 12% - pivo vyrobené k pfilezitosti Letni jazzové dilny ve Frydlantu.
Jazz lager 13% - pivo vyrobené k piileZitosti festivalu Mandava Jazz.

Svatomartinsky special 14% - vafeny na svatek svatého Martina.

IPA 24% Pohutukawa - vanoc¢ni special pojmenovany podle kvétiny, ktera kvete na

Vanoce
Stout Morion 24% - special vyrabény na Vanoce

Pivni svarak - special vyrabény v zimnim obdobi.
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Obrazek €. 16 zobrazuje témet vSechna piva, kterd ma pivovar ve své nabidce.

Obrazek 16: Skupinova fotografie sortimentu piv Zameckého pivovaru Frydlant

Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)

Vyse zminéna piva je mozné ochutnat ve sto Ctyficeti restauracnich zatizenich napfic¢ celou
Ceskou republikou, ve specializovanych prodejnach je moznost zakoupit lahvova piva, ¢i
muzete piijit pfimo do podnikové prodejny pivovaru ve Frydlantu a nechat si nacepovat a

zéaroven si domt koupit i pivo lahvové.

Pivovar také nabizi doplitkovy prodej pfedméti s pivni tématikou. Zakaznik si mtize koupit
ruzné predméty typu dievénych krabicek z pteklizky na rizny pocet piv, dale pak difevéné
tacky, anebo tieba propagacni cedulky k zavéSeni. Pivovar zaroven nabizi moznost nechat
si pfedméty pivovarem upravit piimo pro provozovnu zdkaznika. Je mozné nechat si na

pfedméty doplnit loga provozovny, restaurace piipadné jiné.

2.2 Stavajici strategie rozvoje Zameckého pivovaru Frydlant
Firma se snazi stale inovovat a rozvijet se. Do budoucna je planovano otevieni velké varny,

diky které bude mozné razantné¢ zvysit produkci piva. V soucasné dobé ma pivovar vytoc¢
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8 000 hl, se kterymi uz zacinal mit problémy viibec uspokojit soucasnou poptavku zde
v Ceské republice. Proto pivovar v roce 2016 piisel s planem vybudovat v arealu novou
velkou varnu, kterd by se méla do provozu uvést v roce 2019. Varna by do zacatku méla byt
schopna ro¢niho vystavu 20 000 hl, s tim Ze do budoucna se planuje zvysit vystav aZ na
dvojnasobek, tedy 40 000 hl (takova byla piedvale¢na produkce). S touto novou varnou uz
bude mit pivovar dostatecné prostfedky k tomu, aby mohl zadit s vyvozem do zahrani¢i.
Momentalnim hlavnim cilem, co se exportniho obchodu tyce, je polsky trh, kam by se
vyvazelo pivo v lahvich o objemu 0,33 1. Do budoucna v8ak pivovar planuje zacit vyvazet i

do zemi jako je Némecko, Rusko a tfeba také Japonsko.

Velkou roli v rozvoji pivovaru do budoucna hraje i zahrani¢ni obchod. Pro pivovar jsou
zahrani¢ni trhy rozhodné dilezitou véci, se kterou musi pocitat a premyslet o mozném
vstupu na novy trh v zahranici, nicméné v soucasné dob¢ je pro pivovar prioritou stale vice
naristajici tuzemska poptavka, ktera zacina byt pomalu vétsi, nez je samotna vyto¢ piva.
Z tohoto diivodu bylo na konci roku 2016 rozhodnuto o vybudovani velké varny, ktera by
podle planu méla pfinést o 40 000 hl vétsi vyto€. To ovSem neznamena, ze velka varna bude
slouzit pouze pro domaci poptavku. Jak jiz bylo feceno vyse, nejedna se pouze o uspokojeni
domaci poptavky, ale velka varna pomiize také s exportem do zahranic¢i. Jeji spusténi je
naplanovano na rok 2019 a do konce roku by mé¢l vystav vysplhat na 20 000 hl pouze z této

velké varny. Celkovy vystav pivovaru by m¢l tedy ¢init kolem 30 000 hl za rok.

2.3 Analyza marketingové komunikace Zameckého pivovaru Frydlant
V této ¢asti je proveden rozbor souc¢asného stavu komunika¢niho mixu pivovaru. Jsou zde
zvlast’ popsany jednotlivé nastroje, jejich mira zapojeni ¢i nezapojeni a dilezitost téchto
nastroju pro firmu na zakladé podnikatelské ¢innosti a skladbé zakaznikt a spotiebitelt.
2.3.1 Reklama

Prvnim nastrojem, kterym se bude analyza komunika¢niho mixu zabyvat, je reklama.
Reklama se déli podle typu pouzitého sdélovaciho média, a pravé na zdklad¢ tohoto

rozdé€leni bude analyza provedena.

Televizni reklama

Jako prvni bude predstaven komunika¢ni mix z pohledu reklamy. Co se tyce reklamy,
nékomu by se mohlo zdat, ze v této oblasti pivovar mize zaostavat, nebot v televizi

nenarazime na zadné reklamni spoty Zameckého pivovaru Frydlant. Tato skutecnost je vSak
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dana velikosti pivovaru. Jedna se o maly regiondlni pivovar, a proto i financni moznosti
tohoto pivovaru jsou podstatné¢ mensSi nez finanéni moznosti pivovart, které vidame
Vv reklaméch. DalSim problémem je také vysoka cena za potizeni par vtefin vysilaciho ¢asu,
ktera se stupiiuje tim vice, ¢im vice je vysilaci Cas atraktivni pro zédkaznika, ktery chce svou
reklamu v televizi vysilat. Jsou uréité ¢asy v prubéhu dne, kdy ma dany kanal daleko vétsi
sledovanost nez naptiklad ptl hodiny pied ¢i po vybraném case. Velkou roli zde hraje také
televizni kanal, na kterém chceme reklamu vysilat. Z tohoto diivodu televizni reklamu

pivovar nevyuziva.

Rozhlasova reklama

V oblasti radiové reklamy ma pivovar reklamu pouze v regiondlnim radiu Beat. Nicméné
tato reklama také nema extra velky dosah a proto je pouzivana pouze v tomto jednom radio
a predevSim hlavné proto, ze se jedna, jak uz bylo zminé€no, o regiondlni radio. Pivovar se
vzdycky snazil a snazi podporovat regionalni déni a sluzby, mezi které patii praveé i radio

Beat.
Venkovni reklama

Venkovni reklamu pivovar provozuje formou billboardi a rtznych poutaci, které se
vyskytuji prevazné na hospodach a restauracnich zatizenich, které od pivovaru odebiraji
pivo. Za odbér pivovar doda hospode¢ ¢i jinému zafizeni tyto poutace a billboardy, které poté

tato zafizeni instaluji na svych zahradkéach a budovach.
Internetova reklama

Hlavni aktivitou v oblasti reklamy je pro pivovar jednoznaéné internetova reklama. PouZiti
této reklamy je pro pivovar vyhodné predevs§im pro minimalni naklady, které jsou s aplikaci
této reklamy spojené a také pro obrovsky dosah lidi, které m4 tato forma reklamy moZnost
oslovit. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o internetovou reklamu, lidé maji moznost i sami od
sebe mezi sebou sdilet tuto reklamu a rozSifovat dosah oslovenych jedincii a to pro pivovar

zcela zdarma.

V ramci internetové reklamy vyuZiva pivovar socidlni sit€ Facebook a Instagram, na kterych
ma vytvoiené profily a pravideln¢ vklada ptispévky tykajici se déni v pivovaru, informaci o
ruznych akcich, nabidky piv, sdileni ispéchti na soutézich a dal$i. Na obou socialnich sitich
je forma prispévkl da se tici stejnd, nicméné co se tyce aktivity na téchto sitich ze strany

pivovaru, jednozna¢né vede facebookovy profil. Je to také dano sledovanosti téchto dvou
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profilti, kdy instagramovy profil ma necelych 400 sledovatelti, zatimco facebookovy jich ma

uz skoro celych 13 tisic (tdaj ke dni 26. 2. 2018).

I kdyz v dnesni dobé Facebook stale jesté¢ vede, rozhodné by se na Instagram nemélo
zaneviit, nebot’ se jednd o platformu, kterd se tesi stale veétsi a vétsi oblibé a plno firem jak
svétovych tak i1 tuzemskych ji pouziva v ramci svého byznysu a nutno fici ze velice
efektivné. Mimo tyto dvé socialni platformy vyuziva pivovar spolupraci s Youtube kanalem

»ireedlantsko®, na kterém ma par svych videi.

Jako posledni avSsak neméné diilezitou casti internetové reklamy jsou webové stranky
pivovaru, kde zdkaznik najde veSkeré informace o firmé jako takové, o nabidce piv,
fotogalerii, videa, registratni formuldf pro odbér nabidkového katalogu, kontakty na

pivovar, kontakt pro uskutec¢novani objednavek a mnoho dal$iho.

2.3.2 Osobni prodej

Jako druhy nastroj je osobni prodej. Osobni prodej se nejcastéji uskutecnuje v kamenné
prodejné ptimo v arealu pivovaru, kde dochazi ke kontaktu personalu pivovaru s koncovym
zékaznikem. Prodejnu zobrazuje obrdzek ¢ 17. Zakaznik mize vyuzit sluzeb personalu a
nechat si poradit pfi vybéru piva a ziskat informace o pivu ¢i jeho vyrobé. V ramci osobniho
prodeje dochazi také k rozvozu piva do odbératelskych provozoven, kde ptirozvozu ziskava

pivovar od odbérateli zpétnou vazbu.

Obrdazek 17: Pivovarsky klub v arealu Zameckého pivovaru Frydlant

Zdroj: Zamecky pivovar Frydlant, 2018)
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2.3.3 Podpora prodeje
Dalsim nastrojem, ktery pivovar vyuziva, je podpora prodeje. V ramci tohoto nastroje
vyuziva pivovar par aktivit, kterymi se snazi naldkat zdkazniky k vét§imu ndkupu a piispét

k dlouhodobé zainteresovanosti zakaznika o tyto produkty.

Bonusovy program

Pivovar diive nabizel svym zakaznikim ,bonusovy program®, ktery je odménoval na
zéklade objemu nakupu, ktery u pivovaru uskutec¢nili. Tento program byl nastaven pro odbér
KEG sudt. Zacinal pfi odbéru minimalné 3 kust sudt. Pti odbéru 3 ks dostal zékaznik 20
ks papirovych tackt, u 4 ks to byla tfikrat cedulka rezervace, za 5 ks odménil pivovar
zékaznika 20 ks dfevénych tackti a nakonec pti odbéru 7 KEG suda dostal zakaznik od
pivovaru jako darek jeden KEG sud dle vybéru pivovaru zdarma. Tento program se vSak

neosvedcil a tak jej v soucasnosti uz nenabizi.
Vérnostni program

Momentalni hlavni aktivitou v oblasti podpory prodeje je pro pivovar vérnostni program.
Pivovar nabizi svym zdkazniktim vérnostni karty, které slouzi pro ndkup piva a na kterych

je mozné dosahnout 15 % slevy z nakupu.

2.3.4 Public relations

V oblasti public relations pivovar poskytuje prohlidky pivovaru. Prohlidka je v trvani 50
minut a v ramci této doby projde navstévnik cely areal pivovaru, véetné Casti, ktera se
rekonstruuje. Navstévnik se dozvi informace tykajici se historie pivovaru, vcetné
rekonstrukce a nasledného souc¢asného provozu, procesu vyroby piva diive a dnes, a pokud
bude mit navstévnik zajem, mize vyuzit prohlidky s degustaci, kdy dostane na ochutnani

pivo piimo z leZackych tankd.
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Pivovar vydava také sviij Casopis, Casto se objevuje v riznych novinovych ¢lancich, zejména
v souvislosti s riznymi soutézemi, na kterych ziskava cetna ocenéni. Dale napiiklad
poskytuje sponzorské dary do ruznych soutézi a plesu. Nemén¢ dulezitou véci v oblasti PR
jsou ruzna ocenéni kvality, kterd pivovar za svou kratkou ptisobnost ziskal. Nize na obrazku
¢. 18 Ize vidét ocenéni Zlatd pivni pecet’ 2016, kterou pivovar ziskal za své pivo Albrecht

Stout Morion.

GOLD
BREWER'S
SEAL
AWARDS
2016

V KATEGOR1!

Ittt ) Tt

ALBRECHT

STOUT MORION

ZAMECKY PIVOVAR FRYDLANT

Obrazek 18: Ocenéni Zlata pivni pecet 2016
Zdroj: (Zamecky pivovar Frydlant, 2019)
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2.3.5 Direct marketing

E-mail marketing

Piimy marketing firma vyuziva piedevsim prostiednictvim e-mail marketingu. Téchto
sluzeb vyuziva pivovar prostfednictvim registracniho formulafe na webovych strankach.
Zakaznik zde vyplni kontaktni tidaje na sebe, idaje o svém zafizeni, jako je adresa, nazev
provozovny, webové stranky, oteviraci dobu, formu odbéru piva, zda do lahvi ¢i do sudt a
Vv pfipadé sudil zda na stalou pipu ¢i rotujici. A naposled ma zdkaznik moZnost zaskrtnout
policko pro odbér nabidkovych e-mailti. Tyto nabidky chodi jednou tydné¢ na uvedeny e-
mail zékaznika. Uskutecnéni objednavky je pak mozné bud’ za pouziti e-mailu ¢i telefonicky.

Telemarketing

Pivovar pouziva také telemarketing, nicméné v daleko mensi mife. PouZiti tohoto nastroje
souvisi praveé s registraci zdkazniki na webovych strankach, kde vypisuji 1 své telefonni
Cislo, na kter¢é pak ma moZnost pivovar zdkaznika kontaktovat a nabidnout mu
individualngjsi nabidku, kterou muze pivovar utvofit pravé diky informacim obsazenym

V registraci.

Nicméné telemarketing pivovar moc nevyuziva, respektive ne v takové mife, jak je dnes
vétSinou bézné. Je to proto, ze nabidkovy e-mail, ktery pivovar svym zdkazniktim posila, je
vyhovujici a dostacujici. Pfipadnd telefonickd komunikace probihd spiSe ze strany

samotného zakaznika, ktery pivovar sdm zkontaktuje.
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3 Analyza polského trhu

Polsko se stale vice stava cilem exportu eskych pivovart. Ceské pivo jim chutnd a
ptedevsim pro pivovary je vyhodou, Ze maji o oblibé predevsim lezaky a tmava piva, které
skoro kazdy pivovar vyrabi. Zaroven vsak stdle vice roste obliba specidlnich piv a piv
atypickych s né&jakou nevsedni ptichuti. Oblibu si v Polsku ¢asto nachazeji i malé lokalni
pivovary, které se vétSinou zaméiuji na ochucena piva ¢i specidlni a tmava piva. VétSina
vyvozu piva, které do Polska sméfuje, se soustfed’uje na hospody, jelikoz kvili cené, ktera
je vyssi praveé v disledku néklad na vyvoz a 1 samotné cené piva, je pro pivovary velice

tézké prosadit se na pultech obchodnich fetézct. (Idnes.cz, 2016)

Aby bylo mozZné na trh efektivné a usp€sné vstoupit, je potteba provést charakteristiku trhu.
Tato charakteristika ndm pomiize v odhaleni piipadnych rizik (samozitejmé ne vSech, vzdy
existuje ur¢ita mira rizika, kterou musi kterakoliv firma podstoupit, chce-li vstoupit na cizi

trh)

Polsko je stat, ktery se nachazi ve sttedni Evropé. Jeho sousedy jsme my, Ceské republika,
dale pak ze zapadu Némecko, na jihu Slovensko, na Vychodé Ukrajina a Bélorusko a na
severu Litva a Rusko. Polsko ma 38 563 573 obyvatel (Populationpyramid.net, 2017) a co
do poctu obyvatel se fadi na devaté misto v Evropé. Administrativni ¢lenéni Polska je
trojstupnové a sklada se z Sestnacti vojvodstvi, které se dale déli na okresy a obce. Polskym
hlavnim méstem je VarSava, nicmén¢ to neznamena, ze veskery obchod se odehrava zde a
pokud chce nékdo uspét ve vyvozu, musi vyvazet do VarSavy. Dal§imi neméné lukrativnimi
mésty jsou Krakov ¢i mésto Lodz. Naopak z pohledu specialniho prémiového piva od
malého regiondlniho pivovaru je mnohdy i mozna lepsi prodavat pivo v mensich méstech,
které pfitahuji turisty svou historii, zachovalou ptfirodou a klidem, ktery je mnohdy velice

tézké ve velkych metropolich najit.

Co se tyce Clenstvi v organizacich, Polsko je ¢lenem Evropské Unie, Organizace pro
hospodarskou spolupraci a rozvoj (OECD), Svétové obchodni organizace (WTO),
Severoatlantické aliance (NATO) a je také naptiklad ¢lenem Visegradskeé ctyrky.

Polsky trh je pro ¢esky export vhodnym kandidatem a to zejména diky své blizkosti, jelikoz
spolu Ceska republika i Polsko sousedji, takze i niklady na dopravu budou minimélni oproti
jinym statim. Déle pak diky jazyku, jednd se o slovansky jazyk, tzn. je hodné podobny
ceskému, je zde i podobna kultura a stejné tak i politicky a hospodarsky vyvoj je podobny.
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Podivame-li se na to takto, dalo by se fici, Ze pro vstup na zahranici je Polsko z pohledu
Ceské republiky idedlni a snadny a je zde veliky piedpoklad k uspchu. Ackoliv jsou tyto
charakteristiky velice podobné, urcité nezarucuji bezproblémovy a uspésny vstup na trh. Aby
byla vsak firma pfi vstupu Gspé$na, musi se nejprve seznamit s podminkami na trhu a
zpracovat marketingovy plan a strategii, ktera by mela vést k tspésné realizaci vstupu na trh

a ke zvySeni prodeju.

Zamétime-li se na komoditni strukturu ¢eského vyvozu a dovozu do Polska zjistime, Ze je
relativné stabilni, coz dosvédCuje i tabulka ¢. 2 nize, ktera ukazuje komoditni strukturu

vzajemného obchodu Ceské republiky s Polskem.

Tabulka 2: Komoditni struktura vzdjemného obchodu Ceské republiky a Polska

Podil v %
SITC Nazev Vyvoz Vyvoz Dovoz Dovoz
2017 2016 2017 2016
0 Potraviny a Ziva zvirata 54 6,8 10,2 10,9
1 Napoje a tabak 0.8 0,9 1.8 1.7
2 Suroviny nepoZivatelné, bez paliv 41 41 25 2,0
3 Mineralni paliva, mazadla a pfibuzné materialy 3.7 2,6 57 6.6
4 Zivotisné a rostlinné oleje a tuky 1.2 2,0 0,7 19
5 Chemikalie 1.1 10,2 9.4 9.8
6 Trzni vyrobky tfidéné hlavné dle druhu materialu 21,8 23,0 26,3 255
7 Stroje a prepravni zafizeni 40,8 40,0 28,8 283
8 Razné primyslové vyrobky 10,9 10,3 14,3 131
9 Nespecifikovano 0,2 0,1 0,3 0.2
Celkem 100,0 100,0 100,0 100.0

Zdroj: (Businessinfo, 2018)

V roce 2017 73,5 % vyvozu a 69,4 % dovozu se odehralo mezi zboZim, jako jsou trzni
vyrobky, primyslové vyrobky, anebo také stroje. Z pohledu potravin a napoji ma Ceské
republika pasivni, nebo téZ negativni obchodni bilanci, coz znamend, Ze objem vySe

zminénych komodit jde ve prospéch dovozu pied vyvozem.

53



3.1 PEST analyza polského trhu

V této kapitole bude provedena PEST analyza polského trhu kterd bude slouzit pro potteby
vyvozu piva Albrecht. Bude se jednat o analyzu trhu z pohledu politicko-pravnich,

ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych faktort.

Politicko-pravni faktory zodpovidaji naptiklad otazku duSevniho vlastnictvi, které mize

byt porusovano. Jedna se o standardni uroven prava Evropské unie. Touto problematikou se
zabyva naptiklad zakon o autorskych pravech. Déle zde mizeme ptifadit boj s neopravnénou

konkurenci, evidenci ochrannych znamek, celni pravo, ¢i ochranu konzumentd.

Co se tyka feseni obchodnich vztahtl, tato problematika je feSena na zakladé¢ obchodnich
zékonikl a arbitrdzniho soudu. Arbitrazni soud pisobi u hospodarské komory. V otazce
politické situace a jejim vyvojem v Polsku jsou rizika s timto spojena minimalni. Je to
zpusobeno tim, Ze Polsko je zemé s trzni ekonomikou. Jsou zde ale 1 dalsi specifika, jako
jsou razné byrokratické piekazky a také velmi velky diraz na administrativu. Mezi urcité
bariéry, které by mohly branit obchodu, miize byt povazovana nizkéa propustnost hrani¢nich

piechodd, ¢i naptiklad zhorSeni stavu infrastruktury.

Obchodni spoluprace mezi Ceskou republikou a Polskem je taktéZ podpofena velkou §kalou

bilateralnich smluv. Mezi tyto smlouvy mtizeme zatadit nasledujici:

e Smlouva o dobrém sousedstvi, solidarité a pratelské spolupraci z roku 1991-

e Dohoda o pieshrani¢ni spolupraci z roku 1994.

e Smlouva o spolupraci a vzajemné pomoci pii katastrofach, pohromach nebo jinych
mimofiadnych udalostech z roku 2000.

e Smlouva o zamezeni dvojiho zdanéni s novelizaci v roce 2013.
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Ekonomické faktory se zabyvaji zhodnocenim polské ekonomiky a ekonomické situace.

Hlavnimi ukazateli, které vypovidaji o vyspélosti ekonomiky, jsou zékladni
makroekonomické ukazatele, které ukazuje tabulka ¢. 3. Témito ukazateli jsou nominalni
hodnota HDP / obyvatele, vyvoj objemu HDP, nezaméstnanost, mira inflace a struktura
zahrani¢niho obchodu. Jak miizeme vidét z tabulky nize, mira HDP rok od roku nartisté, coz
je dobra zprava. Co se tyce ukazatele nezaméstnanosti, miizeme si v§imnout, ze oproti mife
nezaméstnanosti v Ceské republice je ta polska vys§i. Nicméné vzhledem k faktu, Ze se

ekonomice dati a HDP roste, do budoucna miizeme ocekavat jeji pokles.
Tabulka 3: Zdkladni makroekonomické ukazatele Polska v letech 2011 - 2017)
2012 2013 2014 2015 2016 2017%)

HDP (mid. PLN) 1629425 1 656,895 1719769 1799392 1858,637 1982279

HDP per capita (

42 285 43 034 44 638 46 792 48 368
v PLN) © X
HDP (% rir) 1.6 1.4 33 3.8 29 46
Nezaméstnanost (%) 134 134 15 9.7 8,2 6,6
Realna mzda brutto 0.1 55 34 42 42 34

(% rir)
Export (mil. EUR) 143 456, 1 154 994,0 1657736 1795782 1848429 203 688,5
Export v EUR (% r/r) 49 8 6.9 8.3 2,3 10,2
Import (mil. EUR) 154 040,2 156 978,0 1684323 1772329 | 1809246 203 250,9
Import v EUR (% r/r) 0.9 1.9 72 52 0.9 12,3

T
Inflace: ( % rocni 37 09 0 09 06 20
pramér)

Zdroj: (Businessinfo, 2018)
Mira inflace se pohybuje mezi 1 a 2 %. Podivame-li se na hodnoty importu a exportu, vidime,

7e export prevlada, znamena to tedy, ze saldo obchodni bilance je kladné, coze je pro nase

potteby vhodné, nebot’ Polsko vice dovazi, nakupuje od okolnich stéata.

Socialné-kulturni faktory popisuji kulturni prostfedni dané spolec¢nosti, statu a jejich etické

normy. Velikost populace se zvysila v roce 2017 o 0,6 tisic obyvatel. Pfedchozich pét let
populace naopak klesala. Je to zptisobeno predev§im zahrani¢ni migraci, ale taktéz i ristem
poctu narozenych déti. Co se tyce poméru obyvatelstva, 52 % jsou zeny a 48 % muzi.

Dohromady bylo v roce 2017 v Polsku 38, 434 milionti obyvatel. Tato hodnota usazuje
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Polsko na 37. misto co do poctu obyvatel ve svété a na 6. misto v ramci Evropské unie.
Z téchto 38, 434 milioni obyvatel tvoii 59,6 % lidé v produktivnim véku 18 — 64 let.
Poproduktivni vék 65 let a vice tvoii 20,8 %. Jak lze vidét, procento obyvatel, ktefi mohou
pit alkoholické napoje, tvoii 80,4 % z celé polské populace, jak lze vidét na obrazku ¢. 19.
Co se ty¢e narodnostnich skupin, celych 97 % tvofi ob¢ané polské narodnosti. Podivame-li
se na nabozenstvi, zjistime, ze Polsko je siln¢ ndbozensky zalozené. Jedna se o katolickou
zemi, kde 92,8 % obyvatel je fimskokatolické cirkve. Tato velka mira nabozenstvi se odrazi

témét ve vSech oblastech polského zivota. Propojeni politiky a cirkve je zde velice patrné.
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Obrazek 19: Vékova pyramida polského obyvatelstva
Zdroj: (Populationpyramid, 2019)

Dftive byl (a v urcité mife 1 dnes je) rozhodujicim faktorem, ktery ma vliv na nakupni
chovéni, cena. Nicméné vzhledem k rostouci Zivotni tirovni a hospodarské vyspélosti zemé,
se 1 nakupni rozhodovani zmeénilo a stale vice a vice hraje roli pfi ndkupu kvalita, ktera
v nékterych ptipadech vyhradva nad cenou. Polaci jsou ochotni si za kvalitu a znackové zbozi
ptiplatit. Co se obchodu tyc¢e, hlavnim jazykem je samoziejmé polstina, ve které probiha i
velké mnozstvi obchodnich jednani, nicméné stejné jako jinde ve svéte se zacina daleko vice
pouzivat anglicky jazyk, neZ tomu bylo par let nazpét. Anglictinu ovladaji zejména mladi
lidé. Samotnd obchodni setkdni mohou byt slozitéjsi, nebot” polsti obchodnici jsou

tvrdohlavi, snazici se prosadit vlastni zdmér a cil. V porovnani s ¢eskymi obchodniky o nich
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muzeme fici, ze jsou daleko vice impulzivni. U smluv a dohod vétSinou trvaji na pisemnych

verzich.

Technologické faktory vykazuji potencial pro vstup firem, které se zabyvaji strojirenstvim,

IT primyslem, energetikou, stavebnictvim, ale v neposledni fad¢€ téz potravinarstvim.

PtredevSim potravinaistvi predstavuje v poslednich letech jedno ze zésadnich odvétvi
polského hospodarstvi. Tato ¢ast hospodarstvi zaznamenala veliky rozmach v dobé vstupu
Polska do Evropské unie, nebot’ doSlo k daleko jednodusSimu vstupu na zahrani¢ni trhy.
Zaroven 1 ptistup k vyrobe se zménil. Polsko pomalu ale jisté prestava vyrabét s dlirazem na
nejmensi mozné vyrobni ndklady, které avSak ve vysledku jdou mnohdy poznat na kvalité,
ale prave naopak zacina jit cestou vyssich vyrobnich nakladu, tzn. vyssi prodejni ceny, za to
ale kvalitnéjsitho zbozi, diky ¢emuz buduji i znacku. Struktura firem, které se zabyvaji
potravinaiskym priamyslem, jsou co do poétu spiSe malé firmy do 50 osob, ale podivame-Ii
se na stranku objemu, stale prevladaji velké firmy, které maji vice jak 250 zaméstnanci.

Tyto velké firmy také stoji za polovicni produkci.

Zamétime-li se na polské pivovarnictvi, polské technologie a postupy vyroby nejsou na tak
dobré trovni, jako ty ¢eské. To je taky jeden z divodu, pro¢ v Polsku roste obliba pfedev§im
malych pivovart, které pouzivaji kvalitni suroviny a tradicni postupy vyroby, avSak

dopInéné o moderni technologie.

3.2 Analyza konkurence na polském trhu

Nez se firma rozhodne vstoupit na polsky trh, mimo analyzu trhu je také nutné provést
analyzu konkurence, kterd se na polském trhu vyskytuje. V Polsku plisobi naptiklad
pivovary Zywiec, Okocim, Tyskie ¢i Gosciszewo. Tyto pivovary vaii vétSinou svétlé lezaky.

Mezi zastupce tmavého piva mizeme zminit Browar Solipiwko, ktery vaii oblibené ¢erné

pivo Baltic Portery. VétSina téchto pivovart, respektive piv od téchto pivovard, jsou piva
supermarketova. Odrazi se to pfedevS§im na cené, ktera je oproti piviim z malych pivovari
daleko niz$i, ale také na kvalité, ktera mnohdy nedosahuje kvalit piv od regiondlnich,

menSich pivovart.

Podobné jako v Ceské republice i v Polsku plisobi malé pivovary. Tyto pivovary se viak
Casto podobaji pivovarim belgickym ¢i némeckym. Jsou to pivovary jako Lwowek 1209

(Browar Ciechan), Haust, BrowArmia, Bierhalle, AleBrowar nebo Amber Boy.
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Co se tyce exportu ¢eského piva do Polska, kazdym rokem roste. V roce 2013 bylo do Polska
vyvezeno 181 308 hl piva a v roce 2015 skoro dvojnasobek — 345 141 hl. Jak Ize vidét,
poptavka po ¢eském pivu roste a zasluhu na tom maji v posledni dobé ¢im dal tim vice malé
pivovary, které polsky zdkaznik vyhleddva, nebot vafi piva s poctivou, kvalitni chuti
Z kvalitnich surovin a zaroven se neboji experimentovat pridanim raznych ptichuti, které
vytvareji atypicka piva. Dal§im indikatorem, ze je vhodna doba ke vstupu na polsky trh, je
udaj 5,2 miliont hektolitrii. Takové mnozstvi piva bylo v roce 2018 exportovano. Jednalo se
o narust 11,8 % (E15, 2019). Zéaroven se ¢eské pivovary shoduji na tom, Ze je pro né lepsi a
supermarkett. Jak jiz bylo feceno, je to dano piedevSim cenou, které se malé pivovary
nemohou rovnat. Co se ty¢e malych pivovart, jejich pocet kazdym rokem stoupa, takze je
piihodné zacit s exportem co nejdiive, kdy je potfad trh relativné volny a je zde velky

potencial uspéchu.

3.3 Trzni podminky pro vstup Zameckého pivovaru Frydlant na polsky
trh

Chce-li firma zacit vyvazet do zahranic¢i a jedna-li se o prvni zahrani¢ni vyvoz, ktery se firma
chysta uskutecnit, bude dobré zalit vyvazet do zemé, ktera je vyvozci blizko, nejlépe s ni
sousedi. Je to predevsim z diivoda nakladi, které jsou s vyvozem spojené a ¢im dale cilovy
trh bude, tim vétsi budou néklady na vyvoz. Zaroven je dobré vyvazet na trh, ktery ma sidlo
V zemi, ktera patii do Evropské unie, nebot’ v ramci stati Evropské unie funguje volny trh.
Diky tomuto je mozné dale snizit naklady o rizné celni poplatky, které by jinak vyvozce
musel platit, chtél-1i by vyvazet do tfetich zemi. Zaroveii je také nutni si doptedu zjistit, zda
bude po vyvdzeném produktu na cilovém trhu poptavka.

I kdyz se diky tomuto zda vstup na polsky trh jednoduchy, neni tomu tak. A to predev§im
kvili obrovské mife konkurence, ktera je pravé umoznéna otevienymi hranicemi v dasledku
¢lenstvi v Evropskeé unii. Nez se tedy firma rozhodne nékam vyvazet, musi mit zjisténo, zda
maé produkt Sanci na trhu uspét. To znamend, zda je n€cim origindlni, jedine¢ny, odliSujici
se od ostatnich, ma-li néco, co spotiebitele pfimeje k tomu, aby si vybral tento produkt pred

produktem konkurence.

Diky ¢lenstvi v Evropské unii ma polska ekonomika hodné spolecného s tou ¢eskou, at’ uz
se bavime o zédkonech, ptedpisech, ustanovenich ¢i obecné obchodni politice. Jak jiz bylo

feceno, co se tyka pohybu zbozi a sluzeb, nejsou zde zadnd omezeni, nebot’ Polsko stejné
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jako Evropska unie jsou soucasti celni unie a pohyb zbozi mezi témito dvéma staty je tak
osvobozen od celnich poplatkli. To vSak nezajistuje uplnou svobodu vyvozu do Polska,
nebot’ Polsko nema takovou miru liberalizace Gfadd jako v Ceské republice a vyvoz miize
byt omezen kvili riznym administrativnim faktorim, kdy veskeré zdkonné pozadavky musi
spliiovat presné¢ to, co ukladd zakon. Tyka se to predev§sim rtznych potravinarskych
vyrobki, chemikalii, l€¢iv ¢i jinych produktt, které mizou néjakym zptisobem ovlivnit

zdravi ¢lovéka.

Na rozdil od Ceské republiky je zde zastoupena v daleko vétsi mife doméci poptavka a to
témet ve vSech odvétvich. Diky tomu je Polsko 1 daleko méné zavislé na zahrani¢nim
obchodu oproti Ceské republice a zarovei je zde i daleko vice domaci konkurence. Tomu
napomahd i polska vlada, kterd domaci vyrobu podporuje a poskytuje fadu programi a
piispévkll pro domaci vyrobce a také maji danové zvyhodnéni. Hospodaisky vyvoj zemé,

stabilni pravni systém, vyhodna poloha, nizka cena prace, to vse ptitahuje do zemé investory.

Pro tspéch s vyvozem produktu na polsky trh je dilezité zhodnotit, zda ma produkt Sanci na
uspéch, zda obstoji mezi konkurenci, jestli je cena takova, aby byla zajimava pro zakaznika,
ale zaroven znamenala zisk pro vyrobce. Co se tyce reklamy a propagace, velky diraz je zde
kladen na reklamu, kterd pomaha k uspéSnému zavedeni vyrobku na trh. Také musime
zhodnotit cilové skupiny zadkaznikli a uzptsobit jim produkt, pfipadné vybrat takové, které

nas produkt oslovi.

Veskeré tyto informace miizeme dnes uz nalézt na nespoctu riznych volné ptistupnych
webl, ¢i prostfednictvim spolecnosti, které se zabyvaji poradenstvim a konzultacemi v
oblasti zahrani¢niho obchodu a vstupu na nové zahrani¢ni trhy, a které zajisti veskeré

potiebné informace.

Pied vstupem na trh je také dulezité zvolit, jakym zptsobem firma na trh vstoupi. Zda se
bude jednat o pfimou cestu, prostiednické vztahy, smlouvu o vyhradnim prodeji, obchodni
zastoupeni, piggyback, exportni alianci ¢i jiné. Vhodné vétSinou byva pro zacatek vyuzit
sluzeb zprostiedkovatele, ktery zna cilovy trh, zna zvyklosti zakaznikd a hovoti plynule feci

daného statu.

Casto dochazi ke spolupraci mezi ¢eskymi a polskymi podnikateli. V tomto piipadé se viak
jedna o docasné feseni, nez si firma vybuduje vlastni jméno, ziska klientelu a diky tomu si

miiZze dovolit vytvoftit vlastni zastoupeni. Nicméné jako prvotni krok je pravdépodobné stale
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jednou z nejlepsich a nejvyhodnéjsich forem vstupu spoluprace s polskym agentem, jak jiz

bylo fec¢eno vyse.

3.3.1 Zhodnoceni trznich podminek z hlediska produktu

U produktu musime dbat na to, zda ma néjaké jedine¢né vlastnosti ¢i pfidanou hodnotu, ktera
na zakaznika bude apelovat a priméje ho ke koupi naseho produktu pred tim konkuren¢nim.
Také musime znat odpovédi na otazky typu: Je produkt v souladu s politickymi, socialnimi
a ndbozenskymi predpoklady? Je trzni situace a konkurence v odvétvi takova, abychom byli
schopni uspét? Vime, jak budou zékaznici reagovat na novy produkt? Znadme jejich pfani a

zvyklosti?

Na polském trhu byvaji uspésné predevsim produkty, které jsou pro polského spotiebitele
typické. Mezi tyto produkty patii praveé potravinaiské produkty vcéetné piva. Dalsi typickou
oblasti produktl jsou riizné technologie, predevsim pak technologie, které se v Polsku hojné
vyuzivaji. Jedna se o vodohospodatstvi, IT systémy nebo biotechnologie. Usp&sné zde jsou
i produkty z oblasti energetiky a obnovitelnych zdroj, rizna dilni a technicka zafizeni,

stroje a stale vice se rozvijejici stavebnictvi ¢i chemicka oblast.
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3.3.2 Zhodnoceni trznich podminek z hlediska ceny

Zamétime-li se na cenu, musime spocitat, zda po zapocteni veskerych dani, nakladii a dalSich
poplatkd bude produkt stdle konkurenceschopny a jeho vyvoz vydélecny. Vyse DPH je
v Polsku 23 % - zakladni sazba, 8 a 5 % snizena sazba, dale je zde i spotfebni dan. Také
nesmime zapomenout na zapocitani nakladt na logistiku. Zname pruznost poptavky? Mame
néjakou predstavu o tom, jak bude reagovat na nasi cenu konkurence? Zapocne cenovou
valku? Tyto a dal$i otdzky je nutné si zodpovédét, abychom méli urcity obrazek o tom, jaka
bude vysledna cena a vramci toho naSe pozice na trhu. V neposledni fadé nesmime
zapomenout, Ze se jedna o stat s cizi ménou, takze zde bude urcity kurzovy rozdil. V Polsku
je ménou polsky zloty a jeho vyvoj mizeme vidét na obrazku ¢. 20 nize. Za jeden polsky

zloty vydame kolem 6 korun ¢eskych.

Graf PLN/CZK =

Obdobi ITm 3m 6m YTD 1r All Od | Rij14,2018 | Do Uno 14, 2019

PLN/CZK
6.028

22. Rij 5. Lis 19. Lis 3. Pro 17. Pro 7. Led 21.| Cturtek, Led 31,2019

Obrazek 20: Vyvoj polské meny v obdobi Fijen 2018 - unor 2019
Zdroj: (Kurzy, 2019)
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3.3.3 Zhodnoceni trznich podminek z hlediska distribuce a lidi

Podnikatel musi také zvolit, jakou cestou, respektive jakymi distribu¢nimi kanaly bude
produkty dodavat do cilovych destinaci a jaké ony destinace budou. Vzhledem k faktu, Ze
Ceska republika sousedi s Polskem a mezi staty je hranice dlouha 762 km s relativné dobrou
infrastrukturou, patii Polsko mezi vyznamné obchodni partnery, coz pfispiva k investicim

do budovani infrastruktury a zlepSeni distribu¢nich cest.

Jelikoz se firma rozhodla vstoupit na novy, zahrani¢ni, trh, musi si uvédomit, ze se mu navysi
prace se spravovanim tohoto obchodu. Pak nastava otazka, jestli na to ma firma dostatek
kapacit, ¢i pfijme nové pracovni sily. Zarovenl musi brat v potaz to, ze pro vybrany trh,

V tomto pfipadé tedy polsky, bude nutnd minimalné znalost anglictiny, lépe polstiny.

3.3.4 Zhodnoceni trznich podminek z hlediska propagace
Pfed vstupem na zahrani¢ni trh je také nutné stanovit si, jak bude propagace vypadat.
Zarovenn si musi vyrobce spocitat, jaké budou jeho ndklady na reklamu, propagacni

materialy, ucast na veletrzich, ¢i poskytovani vzorki.

62



4 Navrh komunika¢niho mixu pro vstup Zameckého pivovaru

Frydlant na polsky trh

Tato kapitola se zabyva vstupem Zameckého pivovaru Frydlant na polsky trh. Pro tyto

potieby byla provedena analyza podniku a analyza polského trhu zahrnujici PEST analyzu,

analyzu konkurence a trznich podminek spojenych se vstupem firmy na polsky trh. Hlavni

poznatky ziskané provedenymi analyzami shrnuje SWOT analyza, ktera je vychodiskem pro

navrh komunikaéni strategie a komunikaéniho mixu firmy.

4.1 SWOT analyza Zameckého pivovaru Frydlant

Vysledky provedenych analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze uvedené v tabulce ¢. 4.

Tabulka 4: SWOT analyza Zameckého pivovaru Frydlant

Kvalita vafenych piv

Kratka ptisobnost

Velky vybér netradi¢nich ptichuti

Stéle probihajici rekonstrukce aredlu

Sezonni limitované specialy

Nepouzivani televizni reklamy

Velké mnozstvi ocenéni kvality

Vlastni pivni lahve

Znacka regionalni potraviny

Silna zakaznicka zakladna

Vlastni design lahvi a pivnich etiket

Socialni sité

Zahrani¢ni obchod

Soucasna konkurence

Obliba ceského piva v Polsku

Ptibyvajici konkurence

Kratka distribuéni trasa do Polska

Obecna rizika postihujici vyvoz

Stoupajici obliba tradicné vareného piva

Rostouci z4jem o netradi¢ni pfichuté

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2019)
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Silné stranky pivovaru jsou bezesporu jeho kvalita, ktera je zajiSténa pouzivanim tradinich
postupil a modernich technologii a pfedevsim kvalitnich surovin, a velky vybér nabizeného
piva, které se pySni riznymi nevSednimi ptichutémi a chutémi. Pivovar ma v nabidce rtizna
piva od ovocnych ptichuti tropického charakteru az po ¢okoladové piichuté. Tato samo o
sob¢ rozsahla nabidka piv je navic v pribéhu roku rozsifovana o sezonni specialy. Jedna se
vlastné o limitované edice, které jsou specifické svou chuti, ktera se vzdy vztahuje k tomu

¢asovému obdobi, ve kterém je pivo vyrabéno a prodavano.

Dalsi silnou strankou pivovaru je velké mnoZstvi riznych ocenéni, které za svou kratkou
dobu fungovani od roku 2014 ziskal. Jedna se naptiklad o pivni zlatou pecet’ z roku 2016 ¢i
aktualni uspéch na Zlaté pivni peceti 2019, kde pivovar ziskal napti¢ riiznymi pivy 6 ocenéni.
Ziskal jedno prvni misto, tfi druha a dvé tieti mista. Zaroveii ma pivovar znacku regionalni

potraviny a byl to vyrobek a Pivo Ceské republiky. (Regionalnipotravina.cz, 2017)

Na zaklad¢ téchto a dalSich ocenéni mizeme vidét, Zze pivo svou kvalitou mifi opravdu
vysoko. Kvalitu a pfedevSim oblibenost piva si mizeme ovéfit 1 skutecnosti, Ze pivo je
Vv regionu velice zndmé, ma zde velkou reklamu a piredev§im ma plno odbératelii z rtiznych

restauracnich zafizeni a prodejen.

Zamétime-li se vice na komunikacni mix, mezi silné stranky patii dozajista design jak lahvi,
tak predevsim etiket, které se od konkurence velmi odliSuji a ihned upoutaji pozornost.
Vyhodou je také vlastni navrh a tisk téchto pivnich etiket. Co se tyce webovych stranek, jsou
také velmi pekné, predevsim piehledné, nepieplnéné a informativni. Velké plus maji socidlni
sité, predevsim Facebook, na kterém jsou ptidavany piispévky popisujici jak soucasnost, tak
1 historii pivovaru. Pfispévky a cely vjem stranky plsobi upln€ jinak nez na vétSing
podobnych stranek s potravinami ¢i ndpoji, nebot” zde se piispévky netykaji vyslovené
nabidky piva jako takového, ale spiSe praveé popisuji fungovani pivovaru, nebo co se zrovna

V pivovaru déje.

Za slabé stranky pivovaru by n€kdo mohl povazovat kratké plsobeni, vafeni piva zde
zacalo v roce 2014. Na druhou stranu pivovar dokazal ziskat celou fadu ocenéni a o své
kvalité jednoznacné presvédcil. Pro n€koho by také mohlo piisobit negativné vyuZiti dotaci
z fondl Evropské unie, které slouzily na opravu aredlu. Mezi slabymi strankami mtize také
byt potad jesté probihajici rozSifovani aredlu, respektive technologii, které maji za cil navysit

objem produkce.
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V oblasti komunika¢niho mixu mize byt za slabou stranku povazovano neuplné vyuziti
reklamy, respektive televizni reklamy. Nicméné u takto malého pivovaru je logické, ze
naklady na takovouto formu propagace jsou pro pivovar velice nakladné. Navic zatim nemé¢l
pivovar potiebu o této reklamé uvazovat, nebot’ s dosavadni skladbou propagacnich nastrojit
nemaji nouzi o nové zakazniky, spiSe pravé naopak, dostavaji se na hranici vyrobnich

kapacit, coz je taky jeden z hlavnich diivodu, pro¢ zacala vystavba velké varny.

Prilezitosti Cislo jedna je bezesporu zahrani¢ni obchod. Pivovar se momentalné
zahrani¢nimu obchodu na pravidelné bazi nevénuje. Co se ty¢e umisténi, da se fici, ze je
velice vyhodné, nebot” Frydlant je takika na hranicich s Polskem, které si ¢eské pivo za
posledni roky velice oblibilo a blizko to ma také do Némecka, kde je obliba piva také velika.
Pravé z hlediska blizkosti je zde vyhoda z pohledu distribuce, protoze ptipadni polsti
zéajemci budou relativng blizko. Polska obliba piva stoupa a stoupa piedevsim obliba piva od
regionalnich, malych pivovart, které se v posledni dob¢ t€si velké oblibé a zajmu ze strany
polskych spotiebiteli. Zaroven také v roce 2017 doslo k poklesu spotieby piva v Ceské
republice. Dle tidajii Ceského svazu pivovart a sladoven bylo v roce 2017 vypito ,,pouze*
138 litrt piva na osobu. Jedna se o pokles 5 litrii. Toto je dano predevsim stéle vice klesajici
spotfebou ¢epovaného piva. Tu zplsobuje jednak vysoka cena ¢epovaného piva a také
protikuiacky zakon, ktery veSel v platnost v roce 2017. Toto mize byt podnét k tomu, aby

se pivovar zacal vice zabyvat vyvozem.

Dalsim plusem pro ¢eské vyvozce piva je 1 fakt, Ze polské pivo obecné nedosahuje takovych
kvalit jako to Ceské a tak Polaci radi a Casto piji Ceska piva. Pti vstupu na zahrani¢ni trh je
zde také velké plus ve vyuziti riznych spolecnosti, které pomahaji ¢eskym podnikatelim se
vstupem na zahrani¢ni trh. Mezi tyto spolecnosti patii napiiklad Czech Trade ¢i rizné jiné
spole¢nosti poskytujici konzultace v oblasti vstupu na zahrani¢ni trh. Dalsi instituci, kam se

miize esky podnikatel obratit, je Velvyslanectvi Ceské republiky ve Vardavé.

I ptes obrovskou $kélu jiz nabizenych druhli piv miZe pivovar pfijit s novymi ptichutémi,
s novym line-upem, ktery bude zalozen na preferencich a poZadavcich polskych spotiebitelti.
Mezi hrozby pfi realizaci vyvozu do Polska urc€ité patii konkurence a tim spise, ze se stale
vice jednd o ¢eskou konkurenci. Malé pivovary maji v Polsku velkou oblibu a tak ¢im dal

tim vice ¢eskych malych pivovarti chce vyvazet do Polska a ukrojit si kus svého kolace. Dale

mohou mezi hrozby patfit obecnd rizika se vstupem na zahranicni trh, kterd se vyskytuji
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vzdy a které neni firma schopna nijak ovlivnit a pfipravit se na né. Jedna se o rizné zmény

Vv legislative, natizeni, pozadavky na certifikaty, pfipadn€ i rizné Zivelné katastrofy a dalsi.

4.2 Navrh komunikacni strategie pri vstupu Zameckého pivovaru

Frydlant na polsky trh
Rozhodne-li se firma vstoupit na zahrani¢ni trh, musi pfijit s takovou komunikac¢ni strategii,
ktera ji bude odliSovat od konkurence a diky tomu ziska uréitou konkurenéni vyhodu, aby
byla schopnd na daném trhu fungovat a prosperovat. Mlze se jednat o odliSeni Cisté
produktem, ktery bude sam o sob& jedine¢ny, bude mit pro zédkaznika pfidanou hodnotu,
kterou jiné produkty, vyskytujici se na vybraném trhu, nenabizeji. Muze se také jednat o
samotnou komunikaci, kterou firma pouzije. Miize Sokovat, upoutat na sebe né¢im opravdu
extravagantnim ¢i jinak vy¢nivajicim, co ¢lovéku utkvi v mysli a ve své podstaté takova
reklama ani nemusi mit vysoké naklady na uskute¢néni. Velka vétSina je dnes o napadu a o
vystoupeni z davu. K tomu, aby byla firma schopna urcit, co na zakazniky plati, jaké jsou na

daném trhu zvyky a dal$i potfebné véci je mozné ziskat nize uvedenymi analyzami a rozbory.

Pti realizaci vstupu na zahrani¢ni trh, je nutné, aby méla firma predstavu o urcité strategii,
krocich, jak toho dosahnout. Musi mit né¢jaké cile a zaroven néjaké nastroje, prostredky,

kterymi téchto cili dosahne.

Mezi hlavni cil pivovaru patii dozajista vstup na polsky trh. Pivovar by chtél GspéSné na
polsky trh vstoupit a vybudovat povédomi o své znacce, v tomto piipad¢ pivu Albrecht.
V ramci tohoto pocate¢niho kroku je pro pivovar dulezité, aby se potencialni zékaznici
v Polsku o pivu dozvédéli, a aby pro né bylo pivo natolik zajimavé, aby jej chtéli ochutnat.

Hlavnim cilem je tedy vyvolani poptavky, zdjmu po pivu Albrecht, na polském trhu.

Mezi nastroje, kterymi se bude pivovar snazit tohoto cile dosdhnout, budou patfit nastroje

komunikaéniho mixu, kterymi jsou:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public relations
e Piimy marketing

e Veletrhy a vystavy
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U kazdého vySe zminéného nastroje bylo navrzeno, jak by mohl vypadat pfi pouziti v novém
komunika¢nim mixu, ktery bude vyhovovat vybranému cili pivovaru. Navrh se bude tykat

kazdého nastroje zvlast’ a popise jednotlivi upravy kazdého nastroje.

Pro potieby vstupu Zameckého pivovaru Frydlant na polsky trh je nutné provést tpravu
stavajiciho komunikaé¢niho mixu tak, aby jej bylo mozné pouzit na zahrani¢nim, polském,
trhu. Upraveny komunika¢ni mix bude slouzit k osloveni zdkaznikii, seznameni je se
znackou pivovaru, zvySeni povédomi o znacce, budovani vztahi a v neposledni fadé
k navazani obchodni spoluprace. Z PEST analyzy, ktera byla provedena, bylo zjisténo, ze
cilovou skupinou jsou vSechny osoby, které mohou ze zakona nakupovat alkohol, tzn. osoby
star§i 18 let. Vyjma tohoto omezeni zde zadné dalS$i omezeni neni, neni zde Zadna horni
vékova hranice. Zaroven se ale predpoklada, ze pivo Albrecht budou pit spiSe osoby
mladSiho a stfedniho stafi, nebot’ se jedna o pivo atypické, s nezvyklymi chutémi a jak je
vSeobecné znamo, staii lidé jsou vice konzervativni a spiSe budou kupovat a pit pivo, které
znaji. Nejedna se pouze o mistni obyvatele, ale do cilové skupiny patii 1 zahrani¢ni turisté,

ktefi mohou pfti svych zastavkach pivo ochutnat.

Pti vstupu Zameckého pivovaru Frydlant na polsky trh bude vyuzivano vice nastroju tak,
aby bylo dosazeno co nejvétSiho efektu a bylo osloveno co nejvice lidi a budovalo se tak
povédomi o znacce. Jako primdrni povazuji ucast na veletrzich, kde se stietava velké
mnozstvi potencialnich zédkaznikii a jedna se o misto, na kterém je mozné na sebe velice
dobie upozornit a zaroven poskytnout informace o pivu, jeho vyrob¢ anebo druzich. Dale
bude vhodné pouzit riizné letdky ¢i PR ¢lanky. At uz se jedna o veletrhy ¢i riizné Clanky a
letaky, vSude by mély byt odkazy na socialni sité¢ Facebook a Instagram, kde se zakaznici
mohou Vv Klidu, z pohodli domova, dozvédét dalsi dodate¢né informace a piipadné i
kontaktovat prostfednictvim chatu spolecnost a i touto cestou navazat spolupraci. Aby bylo
toto mozné, je nezbytné, aby veSkeré reklamni a propagacni materidly byly pieloZzeny

minimalné do anglictiny, lépe do polstiny.
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4.3 Navrh nastroji komunika¢niho mixu
Nize jsou popsany jednotlivé nastroje z hlediska nového pouziti pro potieby pivovaru pii
vstupu na polsky trh. Kazdy nastroj je samostatné charakterizovan, aby bylo jasn¢ a zietelné

vidét zmény, které dopomohou pivovaru k uspé$nému vstupu na polsky trh.

4.3.1 Reklama

v v s

Jednou z nejdilezitéjSich nastroji, piedevsim pii vstupu nového produktu na zahrani¢ni trh,
je reklama. Reklama pomize zajistit povédomi o znacce a uvede kontakty, které¢ muze
piipadny z4djemce vyuzit a domluvit se dale s pivovarem na ptipadném obchodu. Nejcastéji
je vyuzivana reklama televizni, rozhlasova a tiSténd, ale zaroven se stale vice do poptedi
dostava reklama internetova, ktera bude vtomto piipadé jednim z hlavnich nastroja.
Nicméné 1 pies rostouci silu internetu a socialnich médii se stale hojné¢ doporucuje,
predevSim z pocatku pii vstupu, vyuzit deniky a rizné odborné Ccasopisy. Mezi
doporucované deniky jsou udavany deniky Rzeczpospolita, Gazeta Wyborcza, Puls Biznesu,

Dziennik Gazeta Prawna. Zaroven je dobré vyuzit i regionalniho tisku. (Businessinfo, 2018)

Co se tyce internetové reklamy, nemusi zistavat pouze u socialnich siti pivovaru, ale pivovar
se mize dohodnout na umisténi webové reklamy na riznych internetovych strankach, tteba
na strankach polské hospodarské komory. Zaroven pii ucasti na veletrhu Piwowary bude mit
pivovar zdarma na webu Piwowary.com.pl zobrazeno své logo. Jak jiz bylo zminéno vyse,

je dulezité, aby veskeré propagacni materidly byly pfelozeny do polstiny.

Jelikoz se jednd o pivovar a pivo, nedilnou soucasti piti tohoto napoje jsou rtzné 3D
ptedméty, jako jsou pullitry, pivni sklenice, otvirdky a dalsi pfedméty spojené s pivni
tématikou. Déle se jednd o riizné propagacni predméty, jako jsou venkovni billboardy
odbératelskym restaura¢nim zatizenim, pipy, nabidkové cedule a hojné oblibeni slune¢niky,
které pivovary poskytuji restauraénim zatizenim za odbér k vyuZziti na venkovnich terasach.
Mezi drobngj$i predméety miizeme zatadit véci jako pivni podtacky, stojanky na podtacky ¢i

uctenkové listky s logem pivovaru. Pivovar muze také pouzit napiiklad ubrusy na stoly.
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Jak bylo zminéno vyse, silici reklamni platformou jsou socialni sité a to predevsim diky stale
veétsi a vetsi propojenosti kazdodenniho zivota s internetem a také fakt, ze zalozeni profilu
na téchto sitich je zdarma. Jak Ize vidét na obrazku €. 21, rlst poctu uzivateli v Evropé kazdé
ctvrtleti roste. Mezi poslednim c¢tvrtletim roku 2017 a prvnim ctvrtletim roku 2018 byl

M7 0O

prirtstek 5 miliontl uzivateld. Stale vice a vice lidi pouziva Facebook na denni bazi a proto

je tato platforma dozajista dilezitou v oblasti propagace pivovaru.

Daily Active Users (DAUS)

In Millions

® Rest of World 1,449

® Asia-Pacific 1368 1,401
1,325 -

® Europe
@® US & Canada

1.128

1,179

377

Q2'16 Q316 Q4'16 Q117 Q2'17 Q317 Q417 Q118

Obrazek 21: Pocet dennich aktivnich uzivatelu Facebooku

Zdroj: (Facebook, 2018)

Ze socidlnich siti bych doporucil zlstat u téch, které pivovar momentéalné provozuje, tzn.
Facebook a Instagram, avsak ptelozit tyto stranky do polstiny (navrh lze vidét na obrazcich
¢. 22 a 23). Na strankach by mély byt veskeré informace o pivovaru a pivu, které se zde vafi.
Uzivatel by se mél dozvédét veskeré informace, které by mohl potiebovat ¢i chtit, piipadné
by mél byt prostfednictvim odkazu pfesmérovan na webové stranky, kde by chybéjici
informace nalezl. Socidlni sit¢ zaroven slouzi i k navazani kontaktu s pfipadnymi

obchodnimi partnery.
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Obrazek 22.: Navrh facebookové stranky pivovaru v polském jazyce

Czat (Wylaczony) (4 2% &

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle facebookové stranky pivovaru:

https://www.facebook.com/ZameckyPivovarFrydlant/, 2019)
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Uno 26, 2019 | Nezafazené

Remesiné ipy se v testu umistily mnohem lépe neZ pramyslové. Vitézem testu se stala IPA West Coast 15 z
Rodinného pivovaru Zichovec u Loun, se stejnou zndmkou (po zaokrouhleni) skoncil Albrecht IPA 15 ze
Zdmeckého pivovaru Frydlant.”
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Zdroj: https://www.idnes.cz/ (cely clanek)

Wprowadzenie
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Obrazek 23: Navrh webovych stranek pivovaru v polském jazyce
Zdroj: (Vlastni Gprava dle webové stranky pivovaru: http://www.pivovar-frydlant.com/aktualne/,
2019)

4.3.2 Veletrhy a vystavy

Dilezitou roli pfi vstupu na polsky trh hraji téz rizné veletrhy a vystavy, které se v Polsku
tési velké oblibé a rok od roku se zde objevuje stale vice a vice Ceskych vystavovateli.
V Polsku je dohromady 16 veletrznich stfedisek. Hlavnim je stfedisko v Poznani. Pted

zicastnénim se nékteré vystavy je nutné vhodné vybrat, které vystavy se firma bude ucastnit.
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S tim muze pomoci napiiklad stranka www.targi.com, ktera poskytne veskeré potiebné

informace.

Jeden z velmi oblibenych pivnich pivovart je veletrh Piwowary, ktery se kona kazdy rok ve
mesté Lodz a kde se predstavuji pfedevsim malé a regionalni pivovary. Veletrh se kona vzdy
zacatkem bfezna a napiiklad v letoSnim roce je zde prtihlaSenych 40 vystavovateld

s predpokladanou navstévnosti 4 000 navstévnika (Piwowary, 2019).

Jedna se o akci, ktera umoznuje setkani pivnich producentt s distributory jak piva, tak i
pivnich surovin, technologickych zatizeni pouzivanych na vyrobu piva ¢i1 vybaveni do
restauracnich zatizeni. Mimo jednotlivych pivnich stankl s moznosti degustace se zde kona

1 velké mnozstvi predndsek a workshopt.

Pted vstupem je doporucovano nejdiive navstivit néktery z veletrhi jako navstévnik a zjistit,
jak vypadaji jednotlivé stanky polskych vystavovatelii, co je pro né specifické, co se libi
navstévniklim, nebo na co jsou zvykli. Zaroven je mozné vyuzit i1 sluzeb kancelafe
CzechTrade, kterd je situovana ve VarSavé a poskytne konzultace a pomoc pfi ucasti na
veletrhu. Jednim z hlavnich pravidel pro ucast na veletrzich a vystavach je, jako i u dfive
zminénych propagacnich nastroji, mit veskeré podklady pro névstévniky v polstin€. Také

se klade velky daraz na prezentaci stanku.

Mimo spoleénosti CzechTrade je mozné vyuzit i pomoci velvyslanectvi Ceské republiky,
Které se taktéz nachazi ve VarSave. Zaroven se v Polsku konaji seminaie, které jsou Casto
poradany organizacemi podporujicimi podnikani. Jedna se naptiklad o obchodni komory ¢i

ministerstva.

4.3.3 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje je vhodné, predevsim na zacatku pfti vstupu, kdy je znacka méné
zndma, vyuzit nastroji podpory prodeje, jako jsou napiiklad vzorky ¢i produkty na
vyzkouSeni zdarma. V tomto piipad¢ je vhodné vyuzit osobni navstévy konkrétniho
restauracniho zafizeni, kdy je zastupcem ptedan produkt a zaroven mu zéstupce pivovaru
miliZze poskytnout veskeré informace o pivovaru, vyrobé piva, sortimentu a dalsi informace,
které bude majitel restauracniho zatizeni vyzadovat. Zaroven mize byt tato ndvstéva spojena

I S dojednanim obchodu.
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Na zacatku prodeji je taktéz mozné poskytnou zakazniklim nizsi, zavadéci cenu, ¢i slevu pii
odbéru urc¢itého mnozstvi, kterd se bude stupnovat, ¢im vyssi bude odbér, ¢imz se podpoii
prodej. Také mohou byt poskytnuty individualni slevy jednotlivych zakaznikiim na zaklad¢
odbéra, respektive pravidelnosti odbért. V neposledni fad¢ by zakaznik, ktery by poprvé
uskute¢nil objednavku pies web a zaroven by se zaregistroval k odbéru nabidkového

katalogu, dostal jeden KEG sud zdarma dle svého vybéru.

4.3.4 Public relations

Aby pivovar ptispival ke zvySovani povédomi o znacce, je dobré ucastnit se riiznych
mezinarodnich akci, veletrht, byt aktivni na socidlnich sitich a snazit se ukazovat na akcich,
které jsou néjak spojené bud’to s pivem jako takovym, ¢i s pivnimi technologiemi a dal§imi,

kde se vyskytuje velké mnozstvi potencialnich zakazniki ¢i spotiebiteld.

Mimo tyto akce je vhodné zatadit do svych marketingovych ¢innosti 1 sponzorovani riiznych
akci, kde se vyskytuje obrovské mnozstvi lidi a dobfe se tim zvySuje povédomi o produktu
a o znacce. Pokud se zaroven vyberou akce typu riznych festivali, koncerti a podobnych,
kde se Casto pivo pije, zakaznik ma moznost ihned pivo ochutnat a utvofit si spojitost znacky
s konkrétni chuti a dale pak mtize ve své lokalni hospodé ¢i restauraci zacit pivo poptévat a
vytvaiet tak poptavku po pive, kdy nasledné samo restauracni zafizeni vyhleda pivovar a

dojedna s pivovarem obchod.

Jednou z velkych vyhod pro pivovar a obecné ¢eské pivo (a posledni dobou pievazné tyto
regionalni piva) je jiz zavedené povédomi polskych spotiebiteli o ceském pive a jeho obliba.
Polaci ¢eské pivo vnimaji jako urcitou zaruku kvality a chuti, kterych Ceska piva dosahuji.
Avsak 1 pfes tuto skutecnost by neméla firma usnout na vaviinech a nespoléhat pouze na
toto, ale méla by se aktivné do svého PR zapojovat. Jednou z dal§ich moznosti je 1
provozovani socialnich siti, které se pivovaru velice dafi a z mého pohledu jde prave spiSe
cestou PR neZ klasické reklamy, nebot’ navstévniky téchto siti zasobuje obrazky z prostredi
pivovaru, jeho historie, vyroby piva a obecné z déni kolem pivovaru. Nejedna se tedy
vysloveng pouze o propagaci svych produktd, kde by vkladali piispévky s tim, Ze je moznost

koupit to a to pivo zatu a tu cenu.

Jelikoz jako téméf kazdy pivovar i tento provozuje prohlidky. Vzhledem k tomu, v jakém
misté se pivovar nachazi, tzn. par kilometrti od polskych hranic, je zde moznost poskytovat
prohlidky i polskym turistim ¢i zastupciim riznych restauracnich zatizeni z Polska, které si

tak mohou udélat obrazek o pivovaru a zaroven pivo ochutnat.
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4.3.5 Primy marketing
V ramci piimého marketingu mize pivovar vyuzit naptiklad direkt mailu, telemarketingu,
zasilkovych katalogli ¢i v dnesni dobé hojné vyuzivaného e-mail marketingu. Nicmén¢

Vv dnesni dob¢ internetu prestava mit direkt mail vyznam a nahrazuje ho e-mail marketing.

Jedna se vlastné€ o to samé, avSak pii pouziti e-mail marketingu jsou ndklady na n¢;j takika
nulové. Objednavky jsou uskuteCnovany pies e-mail, ktery zdkaznik posle. Zaroven je
mozné zaregistrovat se k odbéru nabidkového katalogu, ktery je posilan jednou tydné. V e-
mailu posila pivovar nabidkovy katalog, kde jsou vyobrazeny jednotlivé druhy piva vetné
ceny. Zaroven zde mohou byt uvedeny i rizné mnozstevni slevy. V e-mailu se mohou
vyskytovat 1 riizné mini dotazniky, jejichZ vyplnénim ze strany zakaznikli ziskdme databazi
s piehledem jednotlivych zdkaznikd, jejich preferenci a dalSich véci, na zdkladé ¢eho mize
poté pivovar nabidnout individualizované nabidkové katalogy, které budou presné apelovat
na jednotlivé zakazniky, a spravnou volbou dalSich nastroji podpory prodeje miize byt
docileno vysSich ziskii. Aby vSak mél tento ptistup uspéch, veskeré katalogy, nabidky a dalsi
musi byt v polstin€é. Piipadné mohou byt 1 v angli¢tin€é, nicméné polstina bude mit vzdy

navrch.

Diky vyuziti pfimého marketingu dochazi k budovani osobné¢jSich vztahi a dlouhodobé
obchodni spolupraci. Zaroven je piimym marketingem mozné velice dobie zacilit na
vybrany segment ¢i jednotlivé zakazniky, diky kterym pfimou komunikaci ziskdme piesnou
zpétnou vazbu, kterda mize firm¢ predevSim na zacatku vyvozu velice pomoct

s vybudovanim silné zdkaznické zakladny.

Do budoucna by bylo ur¢ité¢ vhodné pfemyslet o zavedeni online objedndvkového formulére,
kde by zaroven mohla byt policka pro vyplnéni udaji o zakaznikovi, stejné tak jako je
uvedeno V registra¢nim formulafi pro zasilani nabidkového katalogu, ¢imz pravé pivovar
ziska obséhlejsi a konkrétnéjsi databazi o svych zakaznicich, kterym muize nasledné posilat
nabidky na miru. Pro vyuZiti pro polské zakazniky bude nutné tento objednavkovy formular

poskytnout i v polském jazyce.

4.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej pivovar umoziluje piimo ve svém aredlu v Pivovarském klubu ¢i v Pivotéce
Liberec. Na téchto misto zaroven dochézi i ke komunikaci zdkaznika s personalem pivovaru,

ktery mu miiZze na vyZzadani poskytnout rtizné informace o pivovaru, sortimentu ¢i vyrobé.
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V ramci potadani prohlidek, které pivovar poskytuje, by bylo mozné zavést prohlidky pro
ptipadné obchodni partnery, které by se vice zaméfovaly, mimo zékladni prohlidku arealu
pivovaru a vyrobu piva, na obchodni zalezitosti. Na téchto prohlidkach by se posluchac
dozvédel vice o sortimentu piva, 0 moznosti odbéru piva vcetné informaci o odbéru v lahvich
¢i v sudech. Dale by se poslucha¢ dozvédél o mozné spolupraci, kterou je mozné navazat a
na zavér by mohl vytvofit objednavku, béhem ¢ehoz by se dalo dale domluvit na
distribu¢nich cestach, zptisobu dopravy a dalsich potiebnych nalezitostech. Tento zpiisob by
byl ur¢ité vhodny pro polské obchodniky, ktefi by se dozvédéli vSechny potiebné informace
a mohli by si utvofit svou vlastni pfedstavu o pivovaru. Tento zplisob by dozajista podpofil

uvedeni piva Albrecht na polsky trh.

4.3.7 Sponzorstvi

Vhodnou moznosti, jak zvysit povédomi o produktu a jak se dostat na novy trh, je
sponzorovani riznych akci, kde se nachazeji potencidlni zdkaznici a spottebitelé. Vhodnymi
akcemi pro tyto ucely jsou rtizné koncerty, festivaly, pout'ové akce, fotbalova utkéni €i jiné
akce a udalosti, kde dochazi ke konzumaci alkoholu a kde se zarovenl sponzorované pivo
bude 1 prodavat. Vhodné je také, stejné jako v tomto roce, premyslet o sponzorovani
podobnych akci jako byla akce Blavicon, pro kterou pivovar uvafril specialni kolekci piv

véetné navrhu tematickych pivnich etiket.

74



4.3.8 Kalkulace nakladi na dpravu komunikaéniho mixu

Zde jsou uvedeny naklady, které bude muset pivovar vynalozit na Upravu stavajiciho
komunika¢niho mixu tak, aby byl schopen spé$né vstoupit na polsky trh a oslovit tamni
zakazniky (tabulka ¢. 5). Je nutné podotknout, ze nebude potifeba délat néjaké zasadni
zmény, co se tyce pouziti nového druhu reklamy, naptiklad televizni, nebot’ stavajici mix je
pro pivovar dostacujici. Zaroven bude velké mnozstvi nékladii souviset s procentudlnimi
slevami za odbéry. Hlavni zménou, kterou bude muset pivovar ucinit, je lokalizace
veskerych propagacnich materiall, stranek, socidlnich médii, etiket a v§eho dal$iho, s ¢im

piichazi zakaznik a spottebitel do kontaktu, do polského jazyka.

Tato skuteCnost je zpiisobena predevSim faktem, Ze Polsko je sousedni stat a je ¢lenem
Evropské unie stejné jako Ceska republika, takZze i ekonomiky téchto svou statli jsou
podobné. Zaroven se jedna o slovanské narody, takze i spotiebni chovani polskych obyvatel

je podobné tomu ¢eskému.

75



Tabulka 5: Kalkulace ndkladit na novy komunikacni mix

Ptelozeni webovych stranek do

polstiny

270 K¢ / normostrana +

korektura textu

Ptelozeni profilu na Facebooku do

polstiny

1,40 K¢ / slovo +
korektura textu

Pielozeni profilu na Instagramu do

1,40 K¢ / slovo +

polstiny korektura textu
3D predméty (pullitry, otviraky) Dle vyrobenych
Za urcity objem nakupu / samostatn¢ | predméti

Pteklad pivnich etiket do polstiny

1,50 K¢ / slovo

Webova reklama na strankach

Piwowary.com.pl

Pfi ucasti spravovatel
stranek zobrazi logo

pivovaru zdarma

Utvoieni objednavky + registrace
k odbéru nabidkového katalogu =
KEG sud zdarma dle vybéru

Cena v zavislosti na
vybraném druhu piva
(900 -2 160 K& /301
1500-3600Ke/501)

Vzorky

Zavadéci ceny

Slevy pravidelnym zékazniklim

Ceny odliSné na zakladé
poskytnuté slevy
(5% - 10 %)

Vytvoteni objednavkového formulate

MozZnost vlastni tvorby

na webovych strankach

Pieklad nabidkového katalogu do 1,40 K¢ / slovo

polstiny (ptiblizné 5 000 K¢ za
katalog)

Ugast na veletrhu Piwowary 21 000 — 61 000 K¢ dle

(velikost plochy 6 m? — 15 m? velikosti stanku

Tlumo¢nik 6 050 K¢ / den

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2019)
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4.4 Navrh opatreni spojenych se vstupem Zameckého pivovaru Frydlant

na polsky trh
Segmentaci polského trhu byl zjistén profil potencidlniho zakaznika, respektive spotiebitele,
kterym bude dozajista osoba minimalné 18 let véku (v€k kdy si mize polsky obyvatel koupit
alkohol), jedna se tedy o zhruba 32 milioni obyvatel, s nejvétsi pravdépodobnosti polské
narodnosti (97 % polskych obyvatel je polské narodnosti) a nejspiSe katolického vyznani

(skoro 93 % vyznava fimskokatolickou cirkev).

Analyzou polského trhu a vstupu na tento trh bylo zjiSténo, Ze podminky pro vstup jsou
velmi pozitivni. Opét je to dano Elenstvim v Evropské unii. Funguje zde spole¢ny trh,
v rdmci které¢ho neplati vnitini hranice mezi jednotlivymi ¢leny a v disledku toho je mozny
volny pohyb osob a piedev§im zbozi. Zaroveti, vzhledem k faktu, 7e¢ Ceska republika a
Polsko jsou sousedé, i distribu¢ni vzdalenost do mista zakaznika nebude nikterak obrovska
a tudiz nedojde k tak velkému navySeni kupni ceny, kterou bude nutné¢ do ceny produktu

zapocdist.

Dalsi vyhodou pro vstup je i1 obliba ¢eského piva v Polsku. Diky tomuto neni az tolik nutné
délat velkou reklamu pivu jako takovému, jelikoz Polaci Ceské pivo znaji a maji viceméné
zajisténo, ze koupi Ceského piva vétSinou nic nepokazi. Proto se také neboji ¢eské pivo
Kupovat a to ani ptesto, ze jde o malé, neznamé pivovary, které do Polska vyvazeji své pivo.
V piipadé Zameckého pivovaru Frydlant se navic uz jedna i o relativn¢ znamy ¢esky pivovar,
1 kdyz na trhu neni extra dlouho (provoz zacal v roce 2014), ale pifedev§im se jedna o
pivovar, ktery za svou kratkou dobu existence ziskal obrovské mnozstvi ocenéni kvality, coz
také velmi vyrazné¢ pomize pii vstupu na cizi trh a usnadni ziskdni zdkaznikt, ktefi vici

novému produktu nebudou tak nedaverivi.

Pivo bude ur¢ité nutné prodavat do restauracnich zatizeni (tak je i celd filozofie Zameckého
pivovaru Frydlant nastavena, jednd se o specialni prémiové pivo, které se pySni vybornou
kvalitou a nevSedni chuti), nebot’ supermarketovym piviim v momentalni podob& nikdy
nebude moci konkurovat kvuli cené, ktera je u piva Albrecht nékolikanasobné vyssi. Avsak
stim pivovar poéita a i zde v Ceské republice dodava pivo piedevi§im do riiznych

restauracnich zatizeni a specializovanych prodejen.

V oblasti distribuce ma pivovar také dobrou pozici prave diky blizkosti polskych hranic. Pro
dopravu muze zvolit spolupraci s distribu¢ni spolecnosti nebo dovazet pivo vlastni

dopravou, coz také bude nejspiSe cesta, kterou se pivovar vydd. Rozhodné neni
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doporucovano otevirat na polském izemi vlastni provozovnu ¢i pobocku. Jednak by to bylo
nakladné a vzhledem k tomu, jak je Polsko relativné blizko, rozvoz je mozny uskutecnit

Z mista pivovaru.

Zamecky pivovar Frydlant se zamétuje na reklamu predev§im na regiondlni tirovni, coz je
pochopitelné, jedna se o maly pivovar a velké mnozstvi odbéru se uskutecnuje prave
Vv bliz§im okoli pivovaru. Pro vstup na zahraniéni trh je v§ak nutné propagaci poupravit tak,
aby dokazala apelovat 1 na zahrani¢ni zdkazniky, v tomto ptipadé¢ tedy polské. Pro tuto
potiebu je predevs§im pro zacatek nutné veskeré aktivity pivovaru v oblasti komunikac¢niho
marketingu lokalizovat nejlépe do polského jazyka (pokud nebude z néjakého divodu

mozné, tak alespon do anglického jazyka).

Jednou z dalsich aktivit, které by mél pivovar dozajisté podniknout, je ucast na polskych
veletrzich a vystavach. Jsou to totiz mista, kde se stfetava velké mnoZstvi potencialnich
obchodnikii a zakaznikl, dochazi k vyméné informaci, degustacim a jsou to mista, kde
mnohdy dochézi k prvotnim obchodnim dohodam. Zaroven by mél pivovar také myslet na
sponzorské Ucasti na riiznych festivalech, koncertech a podobnych akci, kde se bézné pivo
konzumuje a kde ma spotfebitel moznost pivo ochutnat a v pfipadé zajmu navazat
s pivovarem spolupraci. Tyto aktivity jsou pro maly pivovar, jako je Zamecky pivovar
Frydlant, rozhodn¢ doporucovany a to predevsim pro nizs$i nakladnost, nez je naptiklad
reklama v televizi ¢i v radiu, ale také proto, Ze zde dochazi k interakci pivovaru se
zékaznikem a v takovém piipad¢ je zde i1 zpétnd vazba, na zéklad¢ které muze pivovar

rozhodnout, jak pokracovat dale.

K propagaci svych produktt a aktivit pouziva pivovar jednak webové stranky, kde je mozné
ziskat veSkeré zakladni informace k pivovaru, sortimentu, dale pak je zde mozna registrace
k odbéru nabidkového katalogu a také je zde e-mail, pies ktery jsou piijimany jednotlivé
objednavky. Dale pak pivovar spravuje stranky na socialnich sitich Facebook, Instagram a
mé videa na Youtube. Facebookova stranka je velmi aktivni a utvari bliz§i vztah se
zakaznikem / spotiebitelem. Pivovar také spolupracuje s weby, jako jsou napiiklad

www.freedlantcko.eu nebo www.kudyznudy.cz. Propagace timto stylem je urcité vhodna,

jelikoz je méné nakladnad neZ klasické typy reklamy, ale také proto, Ze internet se stal
nedilnou soucasti vétSiny z nas a timto zpisobem se k reklamé dostane velké mnozstvi lidi.
Pivovar ma také videa na Youtube, kterda miZe opatfit polskymi titulky a pouzivat je pfi
propagaci svého piva v Polsku. Webové a socidlni stranky je rozhodné nutné opatfit polskou
lokalizaci.
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Nedilnou soucasti vstupu na novy trh jsou i pivni etikety. Dle mého ndzoru je vzhled etiket
dostacujici, spiSe oproti konkurenci daleko 1ibivéjsi a zajimavéjsi, nicméné i tak je nutné
opatfit je polskym jazykem, aby si spotiebitelé mohli precist veskeré udaje, které se na
etiketach vyskytuji. Také by bylo dobré, kdyby se pivovaru podatilo ziskat ochrannou
znamku Cesky vyrobek, ktera by jesté vice utvrdila zakazniky o kvalité produktu. Zaroven
by bylo zamezeno vytvafeni napodobenin. V tomto pripadé musi ale pivovar pocitat s tim,
7e pokud ochrannou zndmku ziskaji, budou muset upravit veskeré propagacni a reklamni

materialy.

Jak jiz bylo feceno, co se ty€e reklamy v radiu a predevsim v televizi, rozhodné tuto formu
reklamy nedoporucuji. Zaprvé je ndkladnd a zadruhé v mych ocich ptsobi, hlavné ta
V televizi, spiSe negativné a navic stejné¢ musim jit poté vétSinou na internet a dohledat si
dalsi informace. V tomto mé vyhodu internetova reklama, ktera je interaktivni a po kliknuti
nas piresméruje na stranky vyrobce ¢i distributora, kde ziskdme dal$i informace. Dle mého
je internetova reklama, at’ uz se jedna o webové stranky, socidlni sité ¢i bannery na jinych
webech cestou, kterou by se méla, v dneSni dobé stale vice internetem propojeného a na
internetu zavislého Zivota, uddvat vétSina vyrobct. Je to predevSim z divodi pohodli,

interaktivnosti, jednoduchosti a zpétné vazby.

Jak bylo fe€eno vyse, prvotnim a nejdulezitéjSim krokem by méla byt tiCast na veletrzich,
kde ma pivovar moznost ziskat velké mnozstvi obchodnich partnert a zvysit povédomi o
svém pivu. Druhou variantou muze byt situace, kdy pivovar pfijde za majitelem
restauracniho zatizeni sdm a nabidne mu moznost spoluprace, zaroven by mél poskytnout
n¢jaké vzorky ¢i produkty zdarma. Jak jiz bylo feeno n¢kolikrat, pti kontaktu s polskym

zakaznikem je dilezité mit veSkeré materidly v polsting.

V oblasti zkontaktovani se s obchodnimi partnery pouziva pivovar velkou Skalu moZznosti.
Je mozné vyuzit osobniho prodeje, dale pivovar vyuziva e-mail marketingu, telemarketingu,

nebo tieba také objednavek na strankach webu.

Komunikacni mix Zameckého pivovaru Frydlant hodnotim rozhodné kladné. Mix je
efektivni a pro potfeby plisobeni pivovaru ve svém regionu dostacujici. Vzhledem k blizkosti
a podobnosti polského trhu s tim ¢eskym je zaroven mozné stavajici komunikacni mix bez
vétsSich uprav pouzit i na polsky trh. Hlavni zménou bude nutné lokalizace do polStiny, ktera

je nakladové proveditelna vzhledem k financni situaci pivovaru.
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Zavér

Cilem bakalaiské prace, ktera se zabyvala komunika¢nim mixem firmy p#i vstupu na
zahrani¢ni trh, bylo zhodnotit stavajici komunika¢ni mix firmy, provést analyzu
zahrani¢niho trhu a mistnich spottebitelii / zdkaznikli, provést segmentaci trhu a piijit
snavrhem nového komunikacniho mixu, ktery by byl upraven tak, aby vyhovoval
pozadavkliim, zvyklostem a pfanim tamnich zékazniki a spotfebitelt, a ktery by zaroven co
nejlépe tyto zakazniky oslovil a hned ze zacatku budoval silnou pozici na trhu a propagoval

dobré jméno firmy.

Zaroven byl tento upraveny komunika¢ni mix tvofen s ohledem na velikost pivovaru a jeho
finan¢nich moznosti. K razantnim zménam v komunika¢nim mixu nebylo ptistoupeno takeé
z dtivodu zachovani si stejné tvaie a dobrého jména, které ma pivovar zde v Ceské republice,
nebot’ je zndmo, ze naptiklad televizni reklamou zaciné byt ¢lovek piesyceny a spotiebitelem
je vnimana mnohdy negativné. Proto nebyla navrzena, mimo jiné, do komunika¢niho mixu
pro polsky trh. Firmou, pro kterou byl novy komunika¢ni mix zpracovavan, je Zamecky

pivovar Frydlant.

V ramci teoretické ¢asti byl ¢tenar obeznamen s teoretickymi vychodisky, které se vztahuji
k tématu prace. Byl seznamen s jednotlivymi pojmy, které mu pomohou lépe tuto
problematiku uchopit a pochopit. Jednalo se o teorii komunika¢niho mixu, nastroji, vstupu

firmy na zahrani¢ni trh, rizika a segmentaci zakaznika.

Prakticka cast se zaméfovala na vybranou firmu, ktera byla popsana z pohledu historie i
soucasného fungovani, vyroby piva a produktového portfolia. Byla provedena analyza
polského trhu a segmentace polského zdkaznika. Na zdklad¢ téchto znalosti byl navrzen
novy komunika¢ni mix, ktery bude vyhovovat pro potfeby vstupu na polsky trh a zaroven se

bude snazit co nejméné ménit podstatu pivovaru a jeho ptistupu k zdkaznikovi.

Tento novy mix byl z velké ¢asti ponechan tak, jak byl pouzivan, nebot’ vykazuje kladné
vysledky. Bylo proto akorat zapotfebi komunika¢ni mix lokalizovat do polského jazyka.
Zaroven byla pivovaru doporucena G€ast na polskych veletrzich zabyvajicich se pivem, pivni
tématikou a pivnimi technologiemi, kterou se zajisti povédomi o pivovaru a bude pro

spotiebitele zajimavejsi.

V oblasti souc¢asného stavu fungovani komunika¢niho mixu nevidim zévazné nedostatky.

Tim spise, ze za tak kratkou dobu fungovani od roku 2014 byl pivovar schopen zajistit si
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velkou zakaznickou zékladnu, ktera neni pouze lokalni, regiondlni, ale pivo Albrecht se da
nalézt i ve vzdalengjsich koutech Ceské republiky. Zachova-li si pivovar i nadale sviij piistup
k vafeni piva a k zakaznikovi, dozajista bude i v budoucnu prosperovat a bude moci nahlizet

i na vzdalenéjsi zahrani¢ni trhy.
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