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ANOTACE

Tato prace se zaméruje na problematiku marketingové komunikace. Zabyva se obecnym
popisem zvolené problematiky, provedenim situacni analyzy Pivovaru Pernstejn a.s. a

rozborem jeho marketingové komunikace.
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TITLE

Analysis of marketing communication of Pivovar Pernstejn a.s.

ANNOTATION

The work focuses on the question of marketing communication. It contains theoretic
pieces of knowledge, obtains situation analysis of Pivovar Pernstejn a.s. (Brewery

Pernstejn Ltd.) and company’s marketing communication analysis.
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0. Uvod

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral téma marketingové komunikace, které
je nejen jednim z hlavnich z hlediska vztahu firma - zédkaznik, ale také proto, ze v této
oblasti je nezbytné trvalé usili pro zlepSovani vzajemné komunikace. Prostfednictvim
komunika¢niho mixu mé spole¢nost moznost upozornit na sebe i své produkty,
zdliraznit uzitek, jenz pro zakaznika pfinasi, vymezit se viici konkurentim a tim oslovit
spravny segment.

Protoze jsem se v Pardubicich narodil, nedaleko Pardubic cely Zivot Ziji a nyni
zde také studuji, rozhodl jsem se, ze ve své diplomové praci se budu zabyvat
marketingovou komunikaci spolecnosti, ktera klade diiraz na regiondalni patriotismus a
ma sidlo v Pardubicich. Rozhodl jsem se proto pro Pivovar Pernstejn a.s..

V prvni Casti prace chcei nejprve zkoumat obecné zdlezitosti tykajici se tématu.
Vysvétlim zakladni pojmy, dale se budu zabyvat problematikou marketingové
komunikace a v navazujici druhé kapitole nakonec pfiblizim prvky marketingového
mixu.

V tieti kapitole diplomové prace se jiz zaméfim na objekt mého zkoumani,
kterym je Pivovar Pernstejn a.s. Provedu situa¢ni analyzu, ve které budu charakterizovat
vnitini 1 vnj$i prostiedi spolecnosti. Z téchto ziskanych informaci poté provedu SWOT
analyzu pivovaru Pernstejn.

Ctvrta kapitola se zabyva rozborem jednotlivych prvka marketingového mixu a
analyzou vysledkii dotaznikového Setfeni, které se tykd problematiky marketingové
komunikace Pivovaru Pernstejn a.s..

V posledni c¢asti prace shrnu zavéry do vlastnich navrhti a doporuceni pro

marketingovou komunikaci této spolecnosti.

Cilem moji prace je tedy obecny popis zvolené problematiky marketingové
komunikace, provedeni situac¢ni analyzy Pivovaru Pernstejn a.s. a nasledné rozbor jeho

komunikaéniho mixu.




1. Charakteristika zakladnich pojmi

1.1. Definice marketingu

Co rozumime samotnym pojmem ,,marketing”“? Marketing mizeme definovat
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.
(Kotler, 2004)

Pojem marketing mizeme chapat zaroven jako védu i uméni objevit, vytvofit a
dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby cilového trhu. Tuto hodnotu doddva pomoci
identifikace dosud nevypln&nych potfeb a pozadavka.'

Dle Foreta se d4 marketing popsat jako systém teoreticky popsanych principt a
postupt,, jejichz pomoci poznavaji organizace potfeby zdkaznikii a nésledné¢ na né
reaguji, imz se snaZi zvysit pravdépodobnost svého uspdchu na trhu.?

Dulezité je chapat marketing jako filozofii nebo pfistup, kde hlavni roli hraje
zajem o zékaznika a uspokojeni jeho potieb. Vedle toho zlistavd samoziejmé¢ 1 nadale
hlavnim cilem firmy vytvofeni zisku. Marketing tedy mizeme dle tohoto pohledu
charakterizovat jako systematické fizeni podniku dle pozadavki a potieb zakaznika.?

Podle nékterych autorii je jedinym ucelem marketingu prodavat vice zbozi
vétSimu mnozstvi lidi, a to stale Castéji a za vyssi ceny. Tato jednoducha definice vSak
ziejmé nejprozaittéji vystihuje pravou podstatu marketingu.* Jako kli¢ové marketingové
procesy se obvykle oznaduji:’

1) identifikace ptilezitosti,

2) vyvoj nového produktu,

3) prilakéani zékaznika,

4) udrzeni zékaznika a ziskéani vérnosti,

5) plnéni zakazek.

'KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2001, ISBN 80-247-0016-6. s. 719.

2 FORET, M. Jak komunikovat se zdkaznikem. Praha: C.H. Beck, 2003, s. 18.

> FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 29.

* ZYMAN, S. Konec marketingu, jak jsme jej doposud znali. Praha. Management Press, 2005. ISBN 80-
7261-134-8. s. 207.

> KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. Bmo: CP Books, 2005, ISBN 80-251-0518-0. s. 6.



Spolecnost, ktera vSechny zminéné procesy dobie zvladne, bude za normalnich
okolnosti slavit uspéch. Jestlize vSak v kterémkoliv z téchto procesu selze, nepiezije na

dnes$nich vysoce konkurencnich trzich a dospéje k bankrotu.

1.2. Marketingovy mix

1.2.1. Definice marketingového mixu

Soucasny marketing ptedstavuje komplex funkci, ktery umoznuje fesit problémy
souvisejici s podnikanim na rozvinutém trhu. Jednim ztéchto nastroji je tzv.
marketingovy mix. Pfedstavuje soubor ukolii a dil¢ich opatfeni, které pomdhaji
uspokojit pozadavky zékaznikii a firmé dosdhnout svych cilt.

Marketingovy mix je charakterizovdn souborem ndstroji, jejichz
prostiednictvim mtize marketing ovliviiovat trzby. Tradi¢ni nastroje marketingového

mixu se oznacuji jako 4P:

e Product — vyrobek

e Price - cena

e Place - distribu¢ni cesty

e Promotion — propagace, stimulovani prodeje (marketingova komunikace)
V prubéhu Casu pribyly dalsi dva nastroje, potom hovoiime o systému 6P:

e People — lidé

e Process — procesy

Marketingovy mix mtzeme také chapat jako soubor taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umoziuji
upravit nabidku podle piani zakazniki na cilovém trhu.'

Marketingovy mix spolecnosti se skladd ze vSech aktivit, které vyviji, aby

vzbudila po vyrobku poptavku. Specifické marketingové proménné, které ovliviiuji 4P,

jsou ukazany na obrazku ¢. 1.

' KOTLER, P., ARSTRONG, G. Marketing. Praha: CP Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. 5. 105.



Obrazek 1 - Marketingovy mix a jeho proménné'

MARKETINGOVY MIX
PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION
(VYROBEK) (CENA) (DISTRIBUCE) (KOMUNIKACE)
kvalita cenik pokrvti trhu reklama
znacka slevv a srazkv kanalv podpora prodeje
baleni splatkovy sortiment public relations
rezim
sluzbv lokalitv osobni prodei
podminky
zarukv uveru zasobv piimy
marketing
rozmeérv donrava
desien

Zdroj: Vlastni zpracovani

Efektivni marketingovy mix v ramci obchodnich aktivit by mél feSit zasadni
aspekty obchodniho procesu. Tedy komu chceme prodat, jak chceme prodat, jak oslovit
a presvédCit zdkaznika k ndkupu, za jaké ceny jsme schopni realné prodavat.
Marketingovy mix musi brat v vahu vSechny mechanismy a zplisoby vedouci k

uspéchu, tj. zisku.

' PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN
80-247-0254-1. s. 24.
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1.2.2. Vyrobek (Product)

Mnoho lidi se domniva, Ze vyrobek je hmotnou nabidkou, ale vyrobkem muze
byt vic nez jen to. Vyrobek je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k uspokojeni
potieb a ptani zdkaznikli. Proto mizeme do kategorie vyrobkl zatadit nejen fyzické

v r v yve 7 . . . W -1
zbozi, ale také sluzby, zazitky, akce, mista, osoby, nemovitosti, informace ¢i ideje.

Vyrobek z hlediska marketingu nepfedstavuje pouze soubor urcitych parametri,
k jeho vyznamnym znaklim patfi také jeho design, obal, image vyrobce, zaruky, sluzby
a dalsi faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

Pro vyjadieni téchto charakteristik vyrobku se pouziva takzvana koncepce

totalniho produktu (viz. obr.c 2).

Obrazek 2 - Koncepce totalniho vyrobku

Poradenstvi

Znacka

Kvalita

Zdroj: Karl-Johan Smeds, Marketing Mix Elements, Vaasa: University of Applied Sciences, 2007

Pii planovani své trzni nabidky by se kazdy marketér mél zabyvat péti
vyrobkovymi trovnémi. Kazda uroven ptridava zdkaznikiim dalsi hodnotu a téchto pét
urovni tvoii hierarchii hodnoty pro zakaznika (viz. obr.¢. 3).

Zakladni Grovni je samotnd vyhoda. Napiiklad hotelovy host si kupuje
,»odpocinek a spanek®. Marketéfi tak musi sami sebe vnimat jako poskytovatele vyhod.
Na druh¢ trovni musi marketér proménit vyhodu v zékladni vyrobek, napt. v hotelovém

pokoji je proto luzko, koupelna atd. Na tieti Girovni je vytvafen oCekavany vyrobek,

' KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 410.
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soubor vlastnosti, jenz kupujici bézné¢ ocekava, kdyz si produkt kupuje (napi. hotelovy
hosté ocekavaji Cisté povleCeni, koupelnu, klid aj.). Na Ctvrté urovni jiz marketér
pfipravuje vylepSeny vyrobek, ktery pfed¢i samotnd ocekavani zdkaznik (napf.
kabelova televize, wi-fi pfipojeni na internet apod.). Posledni paty stupeni potom
predstavuje potencialni vyrobek, ktery obsahuje moznd vylepSeni produktu nebo

nabidky, jak by mohla vypadat v budoucnosti.

Obrizek 3 - Pét vyrobkovych urovni

Samotna vyhoda

Zakladni vyrobek

Ocekavany vyrobek

Vylepseny vyrobek

Potencialni
vyrobek

Zdroj: Karl-Johan Smeds, Marketing Mix Elements, Vaasa: University of Applied Sciences, 2007

Vyrobkova rada je skupina vyrobki, které spolu tésné souvisi, protoze plni
podobnou funkci, jsou prodavany stejnym skupindm zakaznikd, prochédzi stejnymi
distribu¢nimi cestami a vytvari shodny cenovy rozsah.

Vyrobkovy mix je soubor vsech vyrobkovych tad a polozek, které jednotlivi

vyrobci nabizeji ke koupi zakaznikl (vyrobni sortiment).

1.2.3. Cena (Price)

Cena je nejen vyznamnym prvkem marketingového mixu, ale také plni v
podniku nékolik vyznamnych funkci. Na jedné strané by meéla vytvaret tlak na
efektivnost hospodateni a snizovani nédkladii, na stran¢ druhé by méla podporovat

rozvoj a vyd¢lat tak na vyzkum, vyvoj apod.

12



Cena jako soudast marketingového mixu:'

e vyjadfuje hodnotu vyrobku pro zakaznika,
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je dalezitym zdrojem informaci,

vytvati piijmy podniku.

Zakladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost
naro¢na. Rozhodovani podnikatele o cen¢ ovliviiuje fada faktord, vnitiniho i vnéjsiho

charakteru, které urcuji metody pouZité pii tvorbé ceny.

Spolecnosti stanovuji ceny riznymi zptsoby. Tti hlavni tvahy pfi tvorbé ceny
shrnuje model 3C pro stanovovani cen (viz. tab. ¢.3). Po zjisténi tfi C (Customer’s
demand schedule — pribéh zékaznické poptavky, Cost Function — funkce poptavky,

Competitor’s Prices — ceny konkurentil) je spolecnost pfipravena stanovit cenu.

Tabulka 1 - Model 3C pro stanoveni cen

Vysoka cena
(nebude poptavka)

Cenovy strop

Hodnoceni jedinecnych viastnosti vyrobku zakazniky
Orientacni bod
Ceny konkurentii a ceny nahrazek
Naklady

Cenové minimum

Nizka cena
(nebude zisk)

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007,
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 482.

' KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 471.
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Jak je z modelu patrné, minimalni cenu urcuji nédklady. Ceny konkurentl a cena
nahrazek poskytuji orienta¢ni bod. Hodnoceni jedinecnych vlastnosti vyrobku

zakazniky pak pfestavuje cenovy strop.

1.2.4. Distribuce (Place)

Sluzby zakazniklim se stavaji dalezitym strategickym prvkem marketingového
procesu. Nékdy je velmi obtizné odlisit nabidku pouze samotnym vyrobkem a je tieba
uzit takové kombinace sluzeb, ktera zajisti odlisSnost jedné nabidky od druhé. Dobie
fizeny fyzicky distribuéni systém poskytuje sluzby vysoké urovné pii udrzovéni
piijatelnych nakladii a stdva se na souasném trhu silnou konkuren¢ni vyhodou.

Pod pojmem distribuce je nejcastéji chapan proces, kterym se zbozi nebo sluzba
dostava ke spravnému zakaznikovi, na spravné misto, ve sprdvném mnozstvi, stavu a
Case. Zbozi nebo sluzba je k zdkaznikovi od vyrobce dodavana prostfednictvim

distribu¢nich kanali.
Ty miizeme rozd¢lit na:

a) piimé, kdy je zbozi ke spotiebiteli dorueno piimo. Prodej vyrobnim
podnikem zakaznikovi anebo piimé dodavky do prodejny jiného podniku
(maloobchodu),

b) neptimé, kdy mezi producentem a zakaznikem stoji mezi¢lanek, naptiklad v

podobé¢ specializované prodejny (velkoobchod).

1.2.5. Propagace (Promotion)

Ne&kteti odbornici v souvislosti s pouzivanim anglického ,,promotion® déavaji
prednost pojmu marketingova komunikace, jini pojmu propagace. Laicka vefejnost
potom né€kdy zaménuje marketingovou komunikaci slovem reklama. Dopousti se tedy
chybného oznaéeni, protoZe reklama je pouze jednou z &asti komunikaéniho mixu.'

Mezi slozky komunikacniho mixu patii reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a piimy marketing® K podrobnéji charakteristice

marketingového mixu dojde v nasledujicich kapitolach.

' SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0422-6. s. 156.
? KOTLER, P., ARSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 630.
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1.3. Marketingova komunikace

1.3.1. Definovani marketingové komunikace

V dnes$ni dob¢ dochazi k posunu chapani komunikacniho procesu, ktery je dnes
chapan jako dlouhodoby proces fizeni a usmériiovani nakupovani zdkaznikli ve vSech
fazich: pted uskutecnénim prodeje, pti nakupovani, pti spotfebé a po ukonceni spotieby.
Protoze se jednotlivi zékaznici zna¢né lisi, musi byt vypracovany programy komunikace
pro jednotlivé segmenty, mensi skupiny, a dokonce 1 pro jednotlivé zékazniky.

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni,
psané, hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.'

Muzeme fici, ze marketingova komunikace mé vétSinou komercni charakter, a
jejim cilem je na zaklad¢ predavanych informaci ovliviiovat poznéavaci, motivacni a
rozhodovaci procesy téch, na které chce spole¢nost piisobit ve shod& se svymi zaméry.”

Jednotnd (integrovand) marketingovd komunikace vyzaduje znalost vSech
sty¢nych bodd, ve kterych se zakaznik setkdva s firmou a jejimi produkty. Kazdy
kontakt se znaCkou spolecnosti sdéluje néco pozitivniho, negativniho nebo neutralniho,
a proto firma musi komunikovat jasné, konzistentné a presvédéive ve vSech sty¢nych

bodech. Zobrazeni jednotné marketingové komunikace je patrné z obrazku €. 4.

Obrazek 4 - Jednotna marketingova komunikace

Peclivé koncipovany komunikacni mix

Reklama { ) Osobni

prodej

Konzistentni,
? % jasné,
>|:"> a presvédcivé informace
Podpora Public o firmé a jejich
prodeje Relation produktech

Piimy )
marketing

Zdroj: KOTLER, P., ARSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 633.

" COOPER, J., LANE, P. Marketingové planovini — Praktickd prirucka manazera: 1. vydani, Praha:
Grada Publishing, 1999. ISBN 80-7169-641-2. s. 116.

> VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy: 2. rozsitené vydani, Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 16.
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1.3.2. Komunikacni proces

Kazdy marketér by mél rozumét zakladnim prvkim uc¢inné komunikace.
Marketingovd komunikace vychazi zobecného komunikacniho modelu. Ve své
zakladni podstaté ptredstavuje vyménu informaci o produktu, sluzbé nebo organizaci
mezi zdrojem a ptijemcem sdéleni.'

Klasicky komunika¢ni model byl definovan jiz mnohokrat a vzdy se jedna

prakticky o obménu klasického modelu, ktery predpokladda zpétnou vazbu (obr. €. 5).

Obrazek 5 - Klasicky komunikaéni model

Zdroj Sdéleni Prostredek Piijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani

Béhem komunikace dochazi kzakdédovani a dekddovani zpravy, ke
komunika¢nimu Sumu, ovlivnéni rGznymi subjekty. Nasledujici obrazek ¢. 6

predstavuje pribéh komunika¢niho procesu.

Obrazek 6 - Schéma komunika¢niho procesu

ZPRAVA

ODES{LATEL j ZAKODOVANI j i DEKODOVAN{ i PRIJEMCE
MEDIA

ZPETNA
VAZBA

Zdroj: VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy: 2. rozsitené vydani, Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1. s. 23

' SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0422-6. s. 156.
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Kotler k tomuto modelu dodava, ze pokud chce marketingovy pracovnik vést
ucinnou komunikaci, musi rozumét vzajemnym vazbadm zdkladnich prvka ucinné

komunikace. Dva prvky pfedstavuji dva hlavni subjekty v procesu komunikace —

vvvvvv

%

komunikace — zpravu a média. Dalsi Ctyfi prvky predstavuji hlavni komunikacni funkce
nebo cCinnosti — kodovani, dekddovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem

, . .y 1
systému komunikace je Sum.

1.3.3. Komunikacni strategie

Pfi realizaci marketingové komunikace firma vybird komunikaéni strategii.
Zékladnimi marketingovymi strategiemi jsou: tzv. strategie Pull (protadhnout) a strategie
Push (protlacit). Komunika¢ni mix je zna¢né ovlivnén tim, zda se firma pii vytvareni
poptavky rozhodne pro strategii tlaku nebo tahu. Tyto strategie jsou porovnany na
obrazku ¢. 7. V praxi firmy zpravidla vyuzivaji kombinace obou strategii pro rtizné

vyrobky a znacky.

Obrazek 7 - Strategie tlaku versus strategie tahu

Market.
¢innosti )
STRATEGIE poptévka Koncovy
TLAKU Vyrobce |:|> Zprostiedkovatelé ::> spo tFebitel
poptavka
Marketingové ¢innosti
poptavka poptavka Koncovy

STRATEGIE

TAHU Vyrobce <::| Zprostiedkovatelé <:| spoti‘ebitel

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management — Analyza, planovani, vyuziti, kontrola: 9. ptepracované
vydani, Praha: Grada Publishing, 1998. ISBN 80-7169-600-5. s. 553.

" KOTLER, P. Marketing Management — Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 9. ptepracované vydanti,
Praha: Grada Publishing, 1998. ISBN 80-7169-600-5. s. 534.
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Strategie tlaku (Push strategie) predstavuje marketingové cinnosti vyrobce
(ptedevsim cinnosti osobniho prodeje a podporu prodeje), zamétené na prostredniky.
Cilem je stimulovat prostfedniky k objedndvkam a k propagaci vyrobkli u kone¢nych
uzivatell. Strategie tlaku je vhodnd zejména tehdy, je-li na trhu zaznamendna nizka
vérnost znacce, vybiraji-li si zdkaznici znacku az v prodejné, nakupuji-li na zaklade
nahlého popudu a jsou-li vyhody vyrobkt jasné patrné.

Jak bylo feceno strategie Push vyuziva vice osobni prodej. Cilem je podpora
vyrobku na jeho cesté za konecCnym spotiebitelem, tedy i komunikace s jednotlivymi
ucastniky distribuéni cesty. Vyrobce ovliviiuje obchodni mezi¢lanky, aby vhodné
ptsobily na konecného zakaznika. Vyuziva k tomu ptispévkli na spolec¢nou reklamu,
obchodnich slev, podporuje osobni Gsili prodejct, vytvaii programy na podporu dealerti
apod. Zastupci obchodnich mezi¢lankdi jsou tak motivovani peCovat oto, aby se
vyrobek rychle a spolehlivé dostal ke kone¢nym spotiebitelam.

Strategie tahu (Pull strategie) predstavuje marketingové Cinnosti (reklamu
a podporu prodeje), zaméfené na koncové uzivatele. znamena snahu prodavajiciho
stimulovat poptavku kone¢nych spottebitelti, ktefi potom vyvijeji tlak na distribucni
meziclanky. Zakaznik se tak stavd podnécujicim subjektem atato strategie mize
motivovat obchodnika, aby i v pfipad¢ velkého poctu substitu¢nich vyrobkl na skladé
mél zdjem tento vyrobek prodavat. Vyrobek musi byt k dispozici v maloobchodé, proto
vyrobce informuje (zpravidla reklamou) obchodni meziclanky o reklamni kampani
zamétené na kone¢né zdkazniky a o tom, Ze zékaznici budou vyrobek poptavat. Rizné
formy osobniho prodeje vyrobce vyuzije pouze pro prvni meziclanky (velkoobchod,
exportni a tradingové firmy atd.) a zaroveil vyrobku poskytne nezbytnou podporu (napf.
prodejni literaturu, zaplaceni poplatku maloobchodnikovi, aby zajistil vhodné umisténi
vyrobku v prodejnich regalech).’

Strategie tahu je vhodna zejména tehdy, existuje-li u zdkaznika velkd vérnost
vyrobku a ditvéra v kategorii, vnimaji-li lidé rozdily mezi jednotlivymi znackami a

maji-li zakaznici znacku vybranu ptedtim, nez vstoupi do obchodu.

' KOTLER, P., ARSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 639.
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1.3.4. Proces tvorby marketingové komunikace
K vytvofeni G&¢inné marketingové komunikace je tieba uskute¢nit osm hlavnich kroki:'

1) Urcovani cilovych zakazniki

Cely proces zalind vytvofenim jasn¢ predstavy o cilové vetejnosti. Do této
skupiny patfi soucasni uzivatelé, potencidlni zdkaznici, rozhodovatelé, skupiny i
jednotlivci. Cilova vetejnost mé kriticky vliv na rozhodnuti spole¢nosti o tom, co, jak,
kdy, kde a komu fici.

Pro vyprofilovani cilové vetejnosti ve smyslu znalosti znacky se ¢asto pouziva
tzv. analyza image. Hlavni ¢ast analyzy slouzi k odhadu sou¢asné¢ho image firmy, jejich
vyrobkl a jejich konkurentli. Na zakladé této analyzy by management firmy mél misto

soucasné image navrhnout image zadouci.

2) Stanoveni cilii komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou zndmy jeho charakteristiky, musi se
odesilatel marketingové zpravy rozhodnout, jakou reakci ma zprava vyvolat. Nakup je
vSak konecnym vysledkem dlouhodobého procesu rozhodovani zakaznika. Odesilatel
marketingové zpravy potiebuje védét, jak méa posunout pifijemce zpravy do vyssiho

stadia pfipravenost k nakupu.

Cile komunikace mohou byt stanoveny na jakékoliv urovni modelu hierarchie

reakci. Rossiter a Percy identifikovali &ty cile takto:”

o potieba kategorie — cilem je uvedeni zcela nové kategorie vyrobku
nebo sluzby,

. povédomi o znace — cilem je vyvolat schopnost zékaznika
identifikovat znacku v rdmci dané kategorie vyrobki,

o postoj ke znacce — cilem je vytvofit zdkaznikovo hodnoceni znacky

s ohledem na jeji vnimanou schopnost naplnit sou¢asnou potiebu,
. umysl znacku koupit — cilem marketingové komunikace je
presvédcit zakaznika k podniknuti krokii spojenych s nakupem

znacky.

"KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 580

’ROSSITER, J. R., PERCY, L. Advertising Communications and Promotion Management, 2. vydani,
New York: McGraw-Hill, 1997. ISBN 978-00-705-3943-3.
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3) Navrh komunikované zpravy

Jakmile je definovdna pozadovana reakce piijemctli, zacne odesilatel vytvaiet
marketingové ucinnou zpravu. V idedlnim piipad¢ by zprava méla ziskat pozornost,
udrzet zajem, vzbudit piani a vyvolat akci (model AIDA, zkratka vznikla z anglickych
slov attention, interest, desire, action).

Formulovani komunikované zpravy si zada vyfeseni tii problémi:'
J co fici (obsah zpravy) — strategie sdéleni,
o jak to fici (struktura a format zpravy) — kreativni strategie,
o kdo by to m¢l fici (zdroj zpravy).

Pti sestavovani zpravy s nejlepSim obsahem musi vedeni firmy hledat apel,
téma, myslenku nebo mimotadnou nabidku prodeje. Miizeme rozlisit tfi zakladni apely.
Racionalni (rozumovy) apel se odvolava na vlastni zajmy pfijemcii a dokazuje, ze jim
vyrobek pfinese proklamované vyhody.

Emocionalni apely se pokouseji vzbudit zdporné nebo kladné emoce, které budou
motivovat nakup vyrobkii.
Mordlni apely se zaméfuji na schopnost piijemcti poznat, co je spravné a vhodné. Casto

jsou vyuzivany k ziskani podpory pro spolecenské aktivity.

4) Vybér komunikacnich cest

Komunikaéni kandly mizeme rozdélit na dvé hlavni kategorie - na osobni a
neosobni. V ramci obou druhtl existuje mnoho podkanali.

Kanadly osobni komunikace se sklddaji ze dvou nebo vice osob, které spolu
komunikuji tvafi v tvaf. Vyhodou osobnich kanald je jejich uCinnost
z individualizované prezentace a zpétné vazby. Dale je miZeme rozliSovat na poradni,
expertni a spole¢enské komunikaéni kanaly.”

Poradni kanal se sklada z prodejnich agentt firmy, kteii kontaktuji kupujici z
cilového trhu. Expertni kanaly jsou tvotreny nezavislymi experty, ktefi ¢ini prohlaSeni
pro cilové skupiny kupujicich. Spolecenské kanaly jsou seskupeny ze sousedil, ptatel,

¢lenti rodiny a kolegti, kteti hovoii s potencidlnimi zakazniky.

"KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 582.
2KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 587.
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Kandly neosobni komunikace jsou zaméiené na vice nez jednu osobu a
pienaseji informaci bez osobniho kontaktu mezi odesilatelem zpravy a pfijemcem. Patii
k nim média, podpora prodeje, public relations a udalosti a zazitky.

Mezi média pocitame:
. tiskoviny (noviny, ¢asopisy),
. vysiland média (rozhlas, televize),

. elektronickd média (zvukové nahravky, videokazety, CD-ROM,

webové stranky),

J obrazova média (billboardy, svételné reklamy, plakaty).

Podpora prodeje se sklada ze spotiebitelskych akci (vzorky, kupony, prémie),
obchodnich akei (pfispévky na reklamu) a firemnich akei.

Public relations zahrnuji komunikaci zamétenou externé na spotiebitele, firmy,
média, nebo interné na zaméstnance spole¢nosti.

Udalosti a zazitky zahrnuji uméni, zabavni a sportovni akce.

5) Vypracovani celkového rozpoctu na propagaci

vvvvvv

Jednim z nejobtiznéjSich marketingovych rozhodnuti je stanovit, kolik

prostiedkli vycClenit na komunikaci. Mezi Ctyfi nejbéznéjsi metody,které urcuji velikost

komunika&niho rozpoétu patii nasledujici.'

Metoda rozpoctového omezeni. Mnoho firem stanovuje rozpocet na propagaci
podle toho, kolik si mysli, ze si na propagaci mohou dovolit vynalozit nebo co je pro né¢
piijatelné. Tato metoda naprosto ignoruje funkci propagace jako investice a jeji piimy

dopad na objem prodeje.

Metoda procenta obratu. Rada firem stanovuje vydaje na propagaci jako urdité
procento z trzeb (soucasnych nebo ocekavanych) nebo jako procento z prodejni ceny.
Tato metoda je Casto vyuzivdna automobilovymi spolecnostmi, které stanovuji rozpocet
na komunikaci jako fixni procento planované prodejni ceny automobilu. Tato metoda
tak pohlizi na obrat nikoliv jako na vysledek marketingové komunikace, ale naopak

jako determinant vySe vydaji na ni.

' KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 592.
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Metoda shody s konkurenci. N&které firmy stanovuji sviij rozpocet na propagaci
tak, aby dosdhly stejného prostoru v médiich jako jejich konkurence. Tyto rozpocty,
které jsou zalozeny na shodé s konkurenci, vSak nezarucuji stejny dopad jako u

konkurence, protoze jejich zdroje, ptileZitosti a cile se mohou znaéné lisit.

Metoda ukolii a cilii. Tato metoda od pracovnikd marketingu vyzaduje, aby své
rozpocty sestavili podle toho, jaké maji cile. Podle nich musi rozpracovat tkoly, které
splnéni cilt zabezpeci. Na zaklad¢ toho Ize odhadnout naklady, jejichz souhrn vytvori

navrh komunikacniho rozpoctu.

6) Rozhodovani 0 komunika¢nim mixu

Firmy musi fesit tkol rozdé€leni celkového rozpoctu mezi pét hlavnich nastrojii
marketingové komunikace — reklamu, propagaci prodeje, public relations a publicitu,
osobni prodej a pfimy marketing. Pii vytvafeni komunikacniho mixu musi firmy zvazit
zejména tyto faktory, které jeho podobu zasadné ovliviiji: typ vyrobkového trhu,
pfipravenost spotiebitelll ke koupi vyrobku, stadium zivotniho cyklu vyrobku, trzni

postaveni spoleCnosti.

Postaveni firmy na trhu
Znackové vyrobky firem s lepSim umisténi na trhu ziskavaji vétsi prospéch

z reklamy nez z podpory prodeje.

Typ vyrobkového trhu

Vyuziti komunika¢nich ndastroji se méni v zdvislosti na zdkaznikovi a druhu
podnikani. Proto se 1i§i komunikacni mix mezi trhem spotiebniho zbozi (B2C) a trhem
obchodnim (B2B). Firmy zabyvajici se spotfebnim zbozim ftadi jednotlivé ndstroje
podle jejich vyznamu nasledovné: reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public
relations. Firmy podnikajici s vyrobnim prostiedky je fadi vtomto pofadi: osobni

prodej. podpora prodeje, propagace a public relations.

Stadium Zivotniho cyklu vyrobku

Komunika¢ni nastroje se také liSi v zavislosti na stadiich zivotniho cyklu
vyrobku. V zavadécim cyklu jsou nejucinnéjsi reklama, akce a zazitky, osobni prodej,
podpora prodeje a piimy marketing. Ve stadiu rdstu je potom poptavka zvySovana diky

tzv.“word of mouth® — pozitivni referenci o vyrobku ze strany zdkaznika, kterd je

vvvvvv
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nejvetsi uasili vénovano reklamé a podpoie prodeje, zatimco ve stadiu upadku ma nadale
silu jen podpora prodeje. Ostatni komunikacni néstroje jiz maji sniZenou ucinnost.
Stadia pFipravenosti zdkaznika ke koupi

Uc¢innost a nakladova efektivita komunikacnich ndastrojii se 1i§i v rlznych

stadiich ptipravenosti kupujiciho (obrazek ¢. 9).

Obrazek 8 - Nakladova efektivita komunikacnich nastroji v rozdilnych fazich pfipravenosti
kupujiciho
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Stadia pripravenosti kupujiciho

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 596.

Lze fici, Ze reklama a publicita jsou nejucinngjsi v pocatecnich stadiich procesu
rozhodovani zakaznika a osobni prodej spolu s podporou prodeje v pozdéjSich stadiich

rozhodovani.

7) Méreni vysledki marketingové komunikace

Po uskute¢néni planu marketingové komunikace musi marketingovy tym zméfit
jeho ucinek na cilové publikum. Je tfeba se dotazat cilovych pfijemcii, zda poznavaji
nebo si pamatuji sdéleni, kolikrat ho vid€li, co si z ného pamatuji a jak o produktu nebo

celé spolecnosti smysleji.

Piikladem méteni UspéSnosti marketingové komunikace k danému produktu
muze byt schéma na obrazku €. 10, které miize poslouzit jako vhodna metoda zjistovani

zpétné vazby.
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Jak je z vyhodnoceni patrné, pouze 40% spotiebitell cilového trhu ma povédomi
o znacce a jen 30% znich ji vyzkouSelo. Z tohoto procenta s ni vSak bylo spokojeno
80%. Je zfejmé, Ze program komunikace je potieba posilit, aby mohla byt vyuzita

skute¢nd kvalita produktl znacky.

Obrazek 9 - Priklad zjistovani zpétné vazby k marketingové komunikaci urcité znacky

60%nema

povédomi
100%
trhu

40% ma 70%]i
povédomi nevyzkouselo 20% je zklamano
30% ji vyzkouselo 80% je spokojeno
celkem povédomi vyzkousSeni spokojenost
znacky

Zdroj: : KOTLER, P., ARSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 610.

8) Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Rada firem se stale spoléha pouze na jeden nebo na dva néstroje komunikace pii
sledovani svych komunika¢nich cili. V soucasnosti je vSak nezbytné, aby spolecnosti
ptijali komplexni pohled na spotiebitele a pochopily rozlicné zplsoby, kterymi miize
komunikace ovlivnit chovéni spotiebiteld v jejich kazdodennim zivoté.. V soucasné
dob¢ stale vétsi pocet firem zavadi program integrované marketingové komunikace
(IMC).!

Americkd asociace reklamnich agentur definuje IMC jako ,,zpiisob planovani
marketingové komunikace, ktery si uvédomuje pridanou hodnotu jednotného planu,
ktery hodnoti strategickou roli celé Skaly komunikacnich disciplin (obecnou inzerci,
primou reakci, podporu prodeje a public relations) a kombinuje tyto discipliny, aby
dosahl srozumitelnosti, ucelenosti a maximalniho vlivu komunikace prostrednictvim
dokonalé integrace jednotlivych zprav.” (American Association of Advertising

Agencies, 1997)

' PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN
80-247-0254-1. 5. 29.
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1.3.5. Nové trendy v marketingové komunikaci

Soucasny svét se méni zrychlujicim se tempem, média vytvareji jeho obraz
bleskovym S$ifenim informaci a komerc¢ni komunikace se nam snazi prodat co nejvice

produktt. Tato situace vyzaduje od marketéri mnohem vétsi invenci, a proto dochazi

vvvvvv

zatadili virovy, digitalni, guerillovy a mobilni marketing.'

Virovy marketing

Virovy marketing je dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli o
vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance. Mizeme rozlisit dvé zékladni formy
virového marketingu — pasivni a aktivni.

Pasivni virovy marketing spo€iva pouze v ptedani kladnych referenci o vyrobku
ze strany zakaznika a nesnazi se néjakym zplusobem jeho chovéani ovliviiovat. To
znamena, ze se snazi jen vyvolat pozitivni reakci nabidkou kvalitniho produktu.

Aktivni virovy marketing se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani
zdkaznika, a zvysit tak prodej vyrobku nebo povédomi o znacce. Virovou zpravou je
takové reklamni sdéleni, které je pro zdkaznika natolik zajimavé, ze ho vlastnimi
prostiedky Siii dal.

Je tedy jasné, Ze hlavni podminkou uspé$ného virového marketingu je vytvoieni
kreativniho feSeni, které bude piijemctim ptipadat natolik zajimavé, ze ho budou posilat
svym znamym. Hlavni zbrani virového marketingu je jeho rychlost zdsahu, a proto jsou
elektronicka posta, SMS, MMS apod. jeho ide4lnim nastrojem.”

Mezi hlavni vyhody virového marketingu oproti klasickym kampanim je nizka
nakladovost a jejich rychlé realizace. To pfindsi zna¢nou akceschopnost, ktera miize mit
rozhodujici vyznam.

Nevyhodou je naopak malda moZnost kontroly pribéhu kampané, protoze po

jejim startu zije ,,virus“ svym vlastnim zivotem a fidi se vuli pfijemct virové zpravy.

"FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vydani. Praha: Management Press,
2008. ISBN 978-80-7261-160-7. s. 12.

? Adaptic — Virdlni marketing [online]. 2008 [cit. 2008-11-20]. Dostupny z WWW:<
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing.htm >
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Internetovy/mobilni marketing

Pojem internetovy/mobilni marketing mizeme chépat jako interaktivni
marketingovou kampan, kterd vyuziva prostfedi internetu nebo sluzeb mobilnich
operatoru, s cilem propagovat vyrobek nebo sluzbu.

Internetovy marketing je nedilnou soucasti marketingové komunikace a pro
nckteré segmenty trhu je jiz tento zptisob komunikace vhodnéjsi nez-1i bézna reklama.
Mezi hlavni vyhody internetového marketingu patii moznost cileni, interaktivita (zpétna
vazba) a del§i moznost pisobeni. Podstatna je také vSudyptitomnost internetu a rostouci
pocet jeho uzivatelt.

Pro naplnéni marketingového ukolu - podpora znacky - je internetovy marketing
vybaven témito néstroji:'

e bannerova reklama,
e weboveé stranky,

e on-line PR,

e virové kampang,

e vytvareni komunit.

Klasicky marketing a reklama jsou zaloZeny na uZziti masmédii - reklamnich
ploch, televize, rozhlasu nebo tisku. Tyto formy reklamy jsou pro malé a sttedni firmy,
které neoslovuji velkou c¢ast populace, nevhodné a navic cenové nedostupné.
Internetovy marketing chapeme jako souhrn aktivit na internetu, které sméiuji k
uréenym cilim zvysSeni navstévnosti (zpravodajsky server), zvySeni prodeje (e-shop),

zvySeni povédomi o znacce ¢i adrese webu, zlepSeni image nebo re-positioningu.

Vyhodou internetového marketingu je predev§im:?

e relativni cenova dostupnost - rocni ndklady na provoz ¢ini pro malou nebo
stfedni firmu 30 az 60 tisic K¢,

e rychlost - mezi firmou a zakaznikem neni tieba zadnych hmotnych statka
(napf. dopravni prostiedky, telefon atd.),

e interaktivita - Ize okamzité reagovat na zadost, dotaz, informaci,

e globalni dosah - geograficka vzdalenost nehraje na Internetu roli.

' SCHELLMANN, B. a kol. Média. Praha: Europa Sobotales, 2004. ISBN 80-86706-06-0. s. 311.
% Symbio — internetova agentura, Internetovy marketing[online]. 2008 [cit. 2008-11-20]. Dostupny z
WWW:< http://www.symbio.cz/marketing.html >
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Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu z minima zdroji. Obvykle se soustfedi na ty cilové
skupiny, které jsou hiife zasazitelné tradi¢énimi médii.

Tato technika vznikla postupné jako disledek tvrdého boje se silngjsi
konkurenci. Jeho podstatnym prvkem, podobné jako u virového marketingu, je jeho

nizké nakladovost a balancovani na hranici legalnosti.

Nejosvédéendjsi taktiku guerillového marketingu lze shrnout do t&chto bodi:'
1) udetit na necekaném misté,
2) zam¢fit se na presné vytipované cile,
3) ihned se stahnout zpét.

DalSim typickym znakem guerillového marketingu je vyuzivani netradi¢nich
nosi¢li reklamniho sdé€leni (napt. lidské celo apod.). V praxi je vhodné doplnit
guerillové marketingové akce o virovy marketing (napf. pfeposilani snimki z guerillové
akce).

Klasickym piikladem guerillového marketingu v CR je akce, pii které se na
zrcatkach vozti VW Passat objevil letak propagujici soupeie tohoto vozu v dané tfidé —
Toyota Avensis. Jak je zfejmé, akce méla vyvolat pocit, Ze automobil Passat se diva na

svého nejvétsiho konkurenta pouze ve zpétnych zrcatkach.

Product placement

Pojmem ,product placement rozumime zamérné nebo placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizualniho dila, s cilem ho propagovat.

Product placement spociva v zdsad¢ v tom, ze vyrobky nebo sluzby partnera
filmu jsou zakomponovany do filmového déje. Tento druh reklamy ptinasi moznost
oslovit specifické cilové skupiny. Zarovenn s uvedenim filmu je mozno tento vyrobek

jesté vice zviditelnit paralelni reklamni kampani pomoci b&znych reklamnich médii.”

! Marketingové noviny — Guerilla marketing [online]. ¢. 2006 - 2008 [cit. 2008-11-20]. Dostupny z
WWW:< http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=4039 >

> FREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. vydani. Praha: Management Press,
2008. ISBN 978-80-7261-160-7. s. 123.
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2. Prvky komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Prostfednictvim optimalni
kombinace jednotlivych slozek komunikacniho mixu se snazi firma dosahnout svych
marketingovych i celkovych firemnich cila.

V marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace, které nazyvame
komunika¢nim mixem: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a
piimy marketing. Kazda z ¢asti komunikacniho mixu ma specifické vlastnosti, které ji
pomahaji ke komunikaci ur€itého druhu sdéleni vymezené cilové skupiné skute¢nych

nebo potencialnich zakaznikd.'

2.1. Reklama

2.1.1. Podstata reklamy

Soucasny trh se stava stale vice konkurencnim a nezastupitelnou tlohu v ném
hraje reklama. Pfestoze je reklama pouze jedou z ¢asti komunika¢niho mixu, je to ¢ast
nejvice ,,viditelna*.

Hlavnim cilem reklamy je informovani Sirokého okruhu zakaznikl se zdmérem
ovlivnit jejich kupni chovani. Proto je idedlni pro komunikaci omezeného mnozstvi
informaci velkému poctu potencialnich zdkazniki. Jde o formu komunikace v niz jeden
subjekt ( komerc¢ni ¢i neziskova organizace popi. soukroma osoba) nabizi svlij produkt,
sluzbu nebo ideu vefejnosti s cilem pFimét ji ke zméng postoji.”

Pojem reklama miizeme definovat jako neosobni placenou formu jednosmérné
komunikace firmy se zdkaznikem prostfednictvim riznych médii. Jak je tedy ziejmé
jednd se o Cinnost cilenou, jenz pifindsi potencidlnimu zékaznikovi informace o
produktu, jeho vlastnostech a zejména se snazi vzbudit v zdkaznikovi z4jem o dany
vyrobek ¢&i sluzbu.’

K jejim zékladnim charakteristikam patfi:
e vefejnd prezentace (velmi vefejny zpiisob komunikace),

e pronikavost (umoznuje zopakovat zpravu nékolikrat za sebou),

' SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0422-6. s. 156.
> REIFOVA, 1. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004, ISBN 80-7178-926-7. s. 209.
> FORET, M. a kol. Marketing — zdklady a postupy, 1. vydani, Praha: Computer Press, 2001. s. 68.
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e znasobena pusobivost (umélecké vyuziti tisku, zvuku a barev),

e neosobni charakter (inzerat je pouhym monologem pfednasenym pied

publikem).

Reklama je silnym nastrojem marketingové komunikace. Reklama miize mit
mnoho podob (celostatni, regionalni, mistni; spotiebitelskd, priimyslova, maloobchodni;
vyrobku, znacky, instituce atd.), které jsou vytvoreny k dosazeni rliznych cilii (okamzity
prodej, proslulost znacky, preference atd.). Mezi hlavni prostfedky reklamy
zahrnujeme. inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu,
reklamu v kinech, audiovizualni snimky.1

V marketingovém fizeni jsou nutna ¢tyfi zékladni rozhodnuti ohledné reklamy:
stanoveni reklamnich cilli, stanoveni rozpoctu na reklamu, pfipraveni reklamni kampané

a urceni zpusobu jejiho vyhodnoceni (obr. ¢.11).

Obrazek 10 - Proces tvorby reklamni kampané

Sdéleni
Rozpocet Tvorba
- » Vyber —
— Analyza: Provedent Meéreni
Poslani o ;
| otrzniho podilu. i | o Dopad
Prodejni cile o spotieb.zdkladny — komunikace
Cile reklamy o konkurence, Média o Dopaq’ na
o stadia Ziv. cyklu > Dosah dopad [~ prodej
vyrobku, T n;é dif
o frekvence reklamy A{fé 36/1S0le’ll’

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 606.

2.1.2. Reklamni cile

Urcendi cilti reklamy je dulezitou vychozi Casti reklamniho planu podniku. Cile,
které se stavaji soucdsti planu musi byt stanoveny jasné, musi byt méfitelné a
vyhodnotitelné. Cile musi vyjadiovat pfesné, na koho je reklama orientovana, na jakou

skupinu zakaznikd, na jaky trzni segment, na jaké odbératele.

' VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy: 2. rozsitené vydani, Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1.s. 17.
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Reklamni cile jsou specifické komunikacni tkoly, které smétuji k dané cilové

skuping v urcitém casovém horizontu. MiZzeme je rozd¢lit podle jejich zakladniho ucelu

— informovat, presveédcCit a pfipomenout (tab. €. 4).

Tabulka 2 - Druhy reklamnich cila

Informuje o novych

Buduje firemni image

- ktech : ,
Informativni produktec Informuje o novych
reklama e Informuje o zménach cen moznostech vyuziti produktu
e Vysvétluje, jak vyrobek
funguje
PiesvédCovaci | o ZvySuje preference znacky Méni vnimani vlastnosti
NIV _ yrobkll
reklama e Piesvédduje spotiebitele o VyTobRu
zméng znacky Vede k okamzitému nakupu
Pfipominaci | ¢ Pfipomina potiebu daného Udrzuje povédomi o vyrobku
reklama zbozi

Ptipomina prodejni mista

Zdroj: KOTLER, P., ARSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 641.

2.1.3. Reklamni rozpocet

Po ur€eni cil reklamy je nutné urcit prostiedky (stanovit rozpocet), které budou

na reklamu vynalozeny. S ohledem na zna¢nou nakladnost reklamy je to dtlezita a asto

manazersky narocna soucast reklamniho managementu. V praxi neexistuje zadné

pravidlo, které by stanovilo jaké prostfedky na reklamu vyc¢lenit z celkového objemu

trzeb, z objemu vykont ¢i zisku. Pii sestavovani rozpoctu je nutno vychazet i z analyzy

a hodnoceni vyvoje prodeje a pribehu cyklu trzni zivotnosti vyrobki.

V podstaté¢ 1ze uplatnit tyto strategie tvorby reklamniho rozpoctu:

® rozpocet sestaveny ,,shora‘ - na reklamu je ptid€lena urcitd castka, ktera se

podle urcitych kriterii rozdéluje na jednotlivé projekty reklamnich akei,

e rozpocet se sestavuje ,,zdola “, tzn. na zaklad€ kalkulace potieby finan¢nich

prostiedki na konkrétni reklamni projekty a jejich dil¢i ¢asti,

e konkurencné orientovana metoda spociva v tom, zZe vySe ndklada se fidi

ptedpokladdanou (nebo zndmou) sumou prostredkd, které obdobnému

projektu na reklamu vénuje konkurence s ohledem na jeji trzni podil,
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e pouzivaji se i rizné modifikované metody, kdy vyse nakladi se urcuje
procentem z obratu, z celkovych vyrobnich nékladt, nakladt prodeje ¢i
zisku,

e kombinovand metoda, kterd vhodné vyuziva postupy, které¢ byly typické pro

predchozi zptsoby.

2.1.4. Tvorba reklamni kampan¢

Tento proces se sklada ze tii zdkladnich ¢asti: z vybéru cilové ¢asti trhu, z tvorby

reklamniho sd€leni a z vybéru reklamniho média.

Vybér segmentu

Pti vybéru cilové skupiny zakaznikl je zapotiebi védet pro jaky objekt se ma

reklama provadét (vyrobek, skupinu vyrobk, firmu, inovace produktu).

K urceni cilového segmentu je nutno provadét ucelove orientovany vyzkum trhu,

ktery ovlivni optimalni orientaci a umoziiuje minimalizovat naklady.

Podle poznatki o téchto skupinach zakaznikii (podle reakcei na reklamu) je nutno
volit obsah sdéleni, medium. Na spravném vybéru této skupiny tak zavisi celkova

efektivnost reklamy.

Tvorba reklamniho sdéleni

Obsah a forma reklamniho sdéleni musi odpovidat cilim reklamy, charakteru
adresata, tj. trznitho segmentu, pozici podniku na trhu, jakoZz i fazi pribéhu cyklu trzni
zivotnosti vyrobku.

Uspé$nost reklamniho sdéleni zavisi nejvice na tvirdich schopnostech autort.
Dulezité¢ je, aby se tvirce sdéleni dokdzal vzit do procesu kupniho rozhodovéni
zakaznika, do jeho myslenkového pochodu a uvahéch ,,pro a proti“. Kazdy namét na
reklamni sdéleni musi byt ndlezit¢é posouzen a vyhodnocen, do jaké miry lze
predpokladat, ze splituje cile reklamni akce. Z reklamniho sdéleni musi pro zékaznika
vychazet jasna ucelnost k ptipadné koupi vyrobku. Reklamni sdéleni musi byt i
divéryhodné, tzn. musi u zédkaznika vyvolavat divéru. Z reklamniho sdéleni musi byt
jasné, v ¢em je vyrobek jedineCny a ¢im se odliSuje od obdobnych vyrobkt

konkurence.
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Obsah kazdého reklamniho sd&leni maZe byt obecné rozdélen na:'

informativni ¢ast (fakta, logické presvédCovani zékaznika),

emotivni ¢ast (opird se o psychologicky apel - lasku, strach, prestiz, zdbava
apod.),

cast utvarejici image (vyvolava zadouci asociace mezi vyrobkem a zivotnim
stylem).

Tyto jednotlivé ¢asti reklamy miiZzeme nazyvat apely. Apel je obsah reklamniho

sd€leni, ktery zdurazituje urcitou vlastnost produktu, kterd muize byt pro piijemce

sdéleni zajimava. Cilem apelu je tak pfipoutdvat pozornost cilové skupiny k danému

sd€leni a nésledné ji presveédcCit ke koupi produktu.

Vybér reklamniho média

Pti vybéru média je tfeba uvazit fadu faktort. Jeho vybér je ovlivnén zejména

medidlnimi névyky zékaznikl, a proto firmy vyhleddvaji ty média, jenZ je oslovi

nejvice efektivné. Pfi volbé nejvhodnéjsSiho média bereme v tvahu zejména tato

kritéria:

selektivitu = schopnost média zasahnout urcitou geografickou oblast nebo
skupinu potencialnich zékaznikl (regionélni a specializované ¢asopisy atd.),

proniknuti = vyjadiuje procento lidi na cilovém trhu (trznim segmentu) -
pochopitelné snahou tviirci reklamy musi byt co nejvétsi proniknuti,

pokryti trhu = vyjadiuje procento osob (rodin, referencnich skupin) celého
trhu, kterou je mozno reklamou dosahnout a oslovit,

pruznost média = vyjadiuje moznost jak rychle je mozno v reklamé provést
zmény, jak dlouhy je nutny ¢asovy piredstih pro zatazeni nové reklamy -

NS4

frekvence = vyjadiuje jak casto v ur¢itém ¢asovém obdobi je mozné
prislusnym médiem reklamni sd€leni pfenaset (v tomto sméru je napt. rozdil
mezi rozhlasem a tiskem),

ucinek = jaké jsou kvalitativni moznosti vyjadieni sdéleni prostfednictvim
daného média (piisobeni na zrak i sluch, vyjadieni barevnych odstinti

apod.),

naklady = v praxi jedno z nejdilezitéjSich kriterii (viz. tab. €. 5).

" SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0422-6. s. 165.
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Tabulka 3 - Ndaklady na jednotlivé druhy reklamy

Médium Naklady
Internet Nizké
Rozhlas Nizké
Casopisy Stiedni
Celostatni tisk Vysoké
Televize Vysoké

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.1.5. Vyhodnoceni reklamni kampané

Nezbytnou soucasti reklamniho programu je také pravidelné vyhodnocovani

komunikac¢nich efektli a obchodnich vysledkii. Mizeme rozlisit zdkladni dva zptisoby

s . ’ v 1
hodnoceni ucinnosti reklamni kampang.

Vyzkum komunikacniho efektu reklamy — méfi jeji potencialni efekt na
povédomi, znalost ¢i preference. Hlavnim cilem vyzkumu je urceni toho, zda
reklama komunikuje sdéleni spravné. Testovani miize probihat jesté pred
otisténim (nebo odvysilanim) reklamy nebo po ném. V obou ptipadech se
zjist'uje jak se reklama zédkazniklim libi, jak si ji zapamatovali nebo jak na
produkt po jejim odvysilani zménili ndzor. Reklamy, které se dotazovanym
nejlépe vybavuji jsou nejsilngjsi a z hlediska svého poslani také

nejefektivngjsi.

komunika¢niho dopadu, protoze prodeje jsou ovlivnény vice faktory (jakost,
cena, dostupnost produktu). Nejsnazsi je métit dopad na obrat u ptimého
marketingu, naopak nejobtizngjsi je to u reklamy, kterd buduje image

spole¢nosti.

' KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 621.
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2.2.  Podpora prodeje

2.2.1. Podstata podpory prodeje

Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimulii, ktery ma povzbudit zakaznika
k vyzkouseni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich koupi. Mezi hlavni ptednosti podpory

prodeje patii:

e uspésné pritahuje pozornost spotiebitele,
e je motivem k rychlé koupi,
e pro zakaznika ptedstavuje ustupek ze strany prodejce nebo vyrobce a je

zdrojem spotiebitelovi vyhody.

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu ndstrojii, které pfitahuji pozornost
spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho piivést ke koupi vyrobku (kupony,
hry, soutéze, loterie, prémie a dary, vzorky, veletrhy a obchodni vystavy, pfedvadéni,
rabaty). Prostfedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na koncové zdkazniky, tak na
obchod. Tyto prostfedky uplatituje predevsim v situacich, kdy chceme dosdhnout rychlé
a intenzivni reakce. Vysledky jsou v tomto piipadé vétSinou jen kratkodobé, nevytvareji

trvalé preference k danému vyrobku ¢i znacce.

2.2.2. Formy podpory prodeje

Podpora prodeje orientovana na spotiebitele ma celou fadu néstrojii z nichz

nejbeéznéjsi ukazuje nasledujici tabulka €. 7.

Tabulka 4 - Nastroje podpory prodeje orientované na spotrebitele

Nastroj podpory Zpusob vyuziti
prodeje
Soutéze a loterie e otdzky, majici vztah k danému zbozi ¢i firmé

e v piipadé loterie se jedna o slosovani s moznosti vyhry

Reklamni darky e piedméty se znackou firmy (propisovaci tuzky,
zapalovace, klic¢enky, nakupni tasky, tricka, kalendare)

e cilem je rozsifit pocCet zakaznikli vérnych znacce

podniku
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Vzorky e vyrobce nabizi zdkaznikim  zdarma  vzorky

(ochutnavky, vyzkouseni kosmetiky atd.)

Kupony e kupon je poukdzka, kterd umoziiuje pii nakupu
urcitého vyrobku ziskat urcitou vyhodu (napf. slevy pii
nasledném prodeji, vyhru, drobny darek apod.)

e hlavnim zdmérem je motivovat kupujiciho k opétnému

nakupu.

Prémie e napt. vkladani drobnych darkii do obald
e piisluSné Casti obalu ziskané v ur€itém mnozstvi se
zasilaji na stanovenou adresu a poté zakaznik obdrzi

avizovanou premii.

Cenové stimuly e uzivana je napt. forma zvyhodnéného baleni

e vice vyrobkll v jednom

e nejpouzivanéjsi formou je rabat, ktery opraviiuje
zakaznika, aby pii koupi vyrobku dostal slevu oproti

normalni cené

Vystaveni zbozi e vystaveni zbozi v regalech (misto, forma) ma znacny

vliv na rozhodnuti o ndkupu

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 626.

2.3. Public relations

2.3.1. Definice public relations

Public relations, v literatute Casto zkracované pouze jako PR, je mozné v CesStiné
chapat jako vztahy k vefejnosti. Predstavuje fizeni komunikace jak navenek, mezi
organizaci a vetejnosti, tak také uvnitf organizace — napiiklad mezi vedenim a
zameéstnanci.

PR je vSak mozné také definovat jako fidici funkci, ktera vyhodnocuje postoje

dalezité casti vetejnosti a identifikuje postupy jednotlivcli nebo organizaci z hlediska
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z4jmu vetejnosti a provadi program Cinnosti tak, aby u vefejnosti zajistily pfijeti a
porozumeéni. !

Na rozdil od reklamy se u public relations jednd o takovou formu komunikace,
kdy pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobki, ale vytvafeni pifiznivych pfedstav,

které firma ( a tim 1 jeji produkty) na vetfejnosti ma. Vytvoreni pozitivnich vtahti firmy

vvvvvv

2.3.2. Cinnosti a nastroje public relations
Mezi hlavni oblasti ¢innosti public relations patii:

e  sbér informaci (zaloZenych na nazorech riznych skupin vefejnosti a

expertll), jejich interpretace a nasledna prezentace zaméestnancim,

e interni komunikace uvnitf organizace. Obvykle mezi uiedniky a

zameéstnanci, ale nékdy také mezi skupinami zaméstnanct,

e externi komunikace ve sméru od organizace jako celku i od samotnych
ufednikil organizace k t€ém skupinam, které tvoii zakazniky ¢i

konkurenci,
e  reprezentace organizace,

vt ] . - . 3
e fizeni zvlaStnich akci, vztahujicich se k propagaci organizace.

Podniky pouZivaji pro styk s vetejnosti fadu specifickych nastroji. Oddéleni pro
styk s vefejnosti na zdklad¢ studia zprav, informaci a ndzort tykajicich se firmy, jez se
objevuji v masmédiich ptipravuji informace pozitivniho charakteru z hlediska firmy pro
média. Mohou byt vysilana ve zpravach nebo otiSténa na strdnkach novin a Casopist.
VEtsi firmy maji obvykle svého tiskového mluvciho, ktery na tiskovych konferencich a
pfi jinych pfilezitostech podava informace, pfipadné vysvétleni, tykajici se firmy.

Vyznamnym néstrojem publicity je sponzorstvi Firmy si své image na vetrejnosti
vytvareji financnimi piispévky a podporou kulturnich, sportovnich, zdravotnich a jinych

akcei.

"COOK, G. The Language of Advertising. New York: Routeledge. 2008. ISBN 978-0-415-41219-3. s.
11.

> SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0422-6. s. 180.

3 CAYWOOD, C. Public Relations Fizeni komunikace podniku s verejnosti. Brno: Computer Press, 2003.
ISBN 80-7226-886-4. s. 68 — 70.
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Mezi vlastni techniky PR potom patfi:

e  domadci reklama ve vlastnich publikacich,

e neplacené informace o vefejnych sluzbach, charitativnich nebo
obcanskych spole¢nostech,

e  corporate identity, jejimz cilem je vytvofeni reputace, zvySeni
podvédomi apod.,

e  vystavy a jina vystoupenti,

. y v ’ 1
tiskova sdéleni a konference.

Cinnost public relations vyuziva jako komunikaénich kanalti kromé& sdélovacich
prostiedkti obvykle také fady dalSich specidlnich nastroji. Patfi mezi né hlavné
rozhlasové a televizni vysilani, reklama, tiskové materidly, tiskové konference,
kongresy a seminafe, dny otevienych dveii a vystavy, sponzorovani, dale také osobni

kontakty , brozury atd.

2.4. Piimy marketing

Ptimy marketing (Direct marketing) je definovan jako ,, vyuziti primych kanalii
k osloveni zakazniku a k doruceni zbozi i sluzeb zdakaznikum bez pouziti marketingovych
prostredniku (meziclankir). “ (Kotler, 2004)

Vyhodou pifimého marketingu je moznost okamzité reakce ze strany zdkaznika a
budovani dlouhodobych vztaha.

Tato forma marketingové komunikace se casto realizuje interaktivné.
Spolecnosti poté mohou s vyuzitim databazi pfipravit marketingovou nabidku, ktera je
ptizplisobena malym segmentiim trhu nebo dokonce individualnim zdkazniktim.

Direct marketing je vhodny vSude tam, kde lze definovat cilové skupiny
zékaznikd, jejichz poet musi byt tmérny vynaloZzenym prosttedkiim.”

wewvr

prodej, katalogovy prodej, teleshopping, on-line marketing a specializované stanky

(kiosky).!

' PAVLICKOVA, M. Prakticky marketing. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-81-5. 5. 97.
*KOZAK, V. Marketingovi komunikace, Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2004. ISBN 80-7318-
230-0. s. 76.
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Obriazek 11 - Formy primého marketingu

On-line
marketing

Zasilkovy
prodej

A

\ v /
’CiLOVS:(
ZAKAZNICI

e 5 N

Katalogovy
prodej

Teleshopping

Telemarketing

Zdroj: KOTLER, P., ARSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 712.

Vsechny rhGznorodé formy pifimého marketingu maji Ctyfi  spole¢né
charakteristiky. Pfimy marketing je nevetejny, bezprostiedni a pfizpiisobeny, sd€leni je
adresovano konkrétni osob¢ a lze ho pfipravit velmi rychle, a je interaktivni — umoziuje

pfimy dialog mezi marketingovym tymem a zékaznikem.

2.5. Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem
je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od ostatnich slozek marketingového mixu se
li§i zejména v tom, ze obsahuje pifimou komunikaci mezi dvéma lidmi, tvari v tvar. Tato
forma komunikace je rozhodujici formou naptiklad v B2B marketingu. Ve vétSiné

. 7 vv s . ’ e v ror v . 2
organizaci je uspeéSny osobni prodej hlavnim faktorem pfi zvySovani trzeb organizace.

Osobni prodej je velmi ucinnym nastrojem v pozdéjsich stadiich nakupniho
procesu, protoze utvari preference zakaznikt, slouzi k jejich presvédCovani a vede ke

kone¢nému nakupnimu rozhodnuti.

' WUNDERMAN, L. Direct marketing - reklama, kterd se zaplati. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-
0731-4.s. 19.
> SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0422-6. s. 183.
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Osobni prodej mizeme charakterizovat pomoci tti zédkladnich vlastnosti:'
e  osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostiedni vztah mezi
dvéma nebo vice osobami,
e  kultivace — osobni prodej umoziuje vznik raznych druhti vztaht,
e odezva — osobni prodej vyvolava v kupujicim uréity pocit zavazku,
ktery je zptisobeny tim, ze si vyslechl informace od prodejce.
Proces osobniho prodeje zahrnuje nékolik kroki, které musi prodejce zvladnout.
Jednotlivé kroky osobniho prodeje jsou:*
1. identifikace a hodnoceni potencidlnich zékaznik,
2. ptedbézné shromazd’ovani informaci o zékaznikovi,
3. navazani kontaktu,
4. prezentace a predvadéni,
5. vyjasnéni ptipadnych namitek,
6. uzavieni obchodu,

7. péce o zédkaznika po uzavieni obchodu.
Tyto kroky sméfuji ke spoleénému cili: ziskat nové zakazniky a jejich
objednavky. V praxi spiSe plati, ze vétSina prodejcti strdvi mnohem vice cCasu

budovanim a udrzovanim dlouhodobych vztaht se stavajicimi zékazniky.
Hlavnimi formami osobniho prodeje jsou:

e  osobni navstévy u spotiebiteli,
e  prodej pii konani veletrhu, vystav,
e  (Cinnost pti prodeji v obchod¢ v¢. prodejnich sluzeb,

e  uzavirdni smluv, v¢. smluv s vyuZzitim telefonu a faxu apod.

Osobni prodej umoznuje vytvafeni pevnych vztahli mezi spolecnosti a jejimi
zakazniky, avSak tato unikatni vlastnost neni levnou zalezitosti. Zatimco reklamu lze
okamzité zastavit, snizit pocCet prodejcti neni tak jednoduché. I proto se fadi osobni

prodej mezi nejdrazsi komunikaéni nastroje.

" KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 595.
2 KOTLER, P., ARSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s. 701.
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3. Situacni analyza spolecnosti Pivovar Pernstejn a.s.

3.1. Charakteristika spolecnosti

3.1.1. Zékladni udaje

ZaloZeni spolecnosti

Obchodni jméno : Pivovar Pernstejn a.s.

Sidlo : Palackého tfida 250, Pardubice 530 33

ICO : 47 46 85 56

Pravni forma : Akciova spole¢nost

Rok vzniku : 1. ledna 1993

Zakladni jmeni : 103 326 000,-K¢

Druh akcie : 83 695 ks akcii na majitele ve jmenovité hodnot¢ 1.000,-K¢, 19 631 ks
akcii na jméno ve jmenovité hodnoté 1.000,-K¢

Pocet akcionari: cca 5 100

Predmét podnikani

. Vyroba piva a sladu
o Vyroba nealkoholickych népojii
o Hostinska ¢innost

° Velkoobchod

o Maloobchod — specializovany

o Zprosttedkovani obchodu

. Cinnost podnikatelskych, finanénich, organizaénich a ekonomickych poradct
o Vyroba krmiv a krmnych smési

o Potédani kulturnich produkci, zdbav a provozovani zatizeni slouzicich zabavée

Informace o dcefinnych spole¢nostech

Pivovar Pardubice a.s. ma finan¢ni Gcast ve vysi 30% ve firmé Pardubicky
Porter s.r.o.. Tato spolec¢nost byla zfizena za ti€elem ztizeni vlastni sit¢ maloobchodnich
prodejen s pardubickym pivem a zfizeni siti vlastnich nebo dlouhodobé pronajatych

gastro provozu a restauraci.
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3.1.2. Historie pivovaru

Vateni piva ma v Pardubicich staletou tradici a sahd az do pocatku 14.stoleti.
Akciovy pivovar Pardubice byl zalozen roku 1871 (Pfiloha A).Prvni vystav byl
25.6.1872 a v tomto roce bylo prodano asi 6 000 hl. Ro¢ni produkce byla 15 000 hl a
byl to jeden z prvnich modernich pivovart ve vychodnich Cechach.

1.iijna 1889 nastoupil novy sladek Alois Simonek, ktery je tviircem
pardubického 19° Portera. Jeho vyroba zacala v bieznu 1890 a je oblibenou znackou i
dnes. Dosahl nemalych uspéchll a vyznamenani v mezinarodnim meétitku .

Originalni ¢erné 19 stupnové pivo je vareno podle ¢eské receptury od roku 1891.
Jeho jedinecna nezaménitelna nasladla chut’ je dosahovdna neménnou tradi¢ni skladbou
4 druhu sladi — ¢eského, bavorsko — mnichovského, karamelového a barevného. Chmeli
se vyhradné Ceskym chmelem ze Zatecké péstebni oblasti. Porter je nazyvan pravem

Vyroba piva v Pardubickém pivovaru se neustale rozsifovala a v roce 1900 byl
vystav 49 219 hl. V roce 1928 vyprodukoval tento pivovar poprvé ve své historii vice
nez 100 000 hl piva. Pivovar stdle rozSifoval okruh zidkaznikl, vroce 1930 bylo
prodano 94 746 hl. V t¢ dobé pivovar poprvé exportoval do Francie, dale do Vidné,
Terstu, Budapesti, Kahiry a Alexandrie.

V roce 1945 byl pteveden pivovar do narodni spravy a roku 1949 znarodnén do
firmy: Vychodoceské pivovary, narodni podnik v Pardubicich. Do roku 1960 byl
mistem podnikového feditelstvi i pro ostatni pivovary Lanskroun, Ceskd Tiebova,
Chocen, Policka, Hlinsko, Gol¢tv Jenikov a Tupadly. Organizaéné¢ od roku 1960
podléhal pod Vychodoceské pivovary v Hradci Kralové az do svého osamostatnéni 1.
ledna 1993, kdy se stal znovu akciovou spole¢nosti. V tomto obdobi tj. 25.-27.10.1993
potadal pivovar Pardubice ,,Pivovarsko-sladaiské dny* po dalSich 62 letech. V roce
1993 dosahl pivovar vyroby 310 000 hl piva, 50 000 hl nealkoholickych népojt a pro
vlastni potiebu 2 000 tun sladu.’

Od roku 1993 prosla spolecnost téZkym obdobim v trznim hospodarstvi a dnes
jeji postaveni odpovida postaveni regionalniho pivovaru, kterych je v soucasnosti v

Ceské republice pies tficet.

! Pivovar Pernstejn — historie [online]. c. 2007 - 2009 [cit. 2009-1-22]. Dostupny z WWW:<
http://www.pernstejn.cz/cs/historie.html >

41



3.1.3. Ekonomicka situace

Regionalni pivovary, na rozdil od celonarodnich pivnich gigantii se zahrani¢nim
kapitdlem, jsou tésn€ svazany s podporou regionu a jsou pln€ zavislé na patriotismu
mistnich obyvatel. Bez regiondlnich pivovarG by byl trh s pivem tGzce monopolni
zaleZitosti, a snizila by se tak rozmanitost druhil piv, na kterou jsou Cesi po pravu hrdi.
Naroky na kapital jsou v pivovarnictvi pomérné vysoké a problémy se splacenim avéra
spojenych at’ jiz s privatizaci ¢i modernizaci podniki jiz zplsobily krach ¢i alespon
problémy u celé fady z nich.

V roce 1998 byl pardubicky pivovar pfed konkurzem a v pardubickém regionu
nebylo mnoho odbérateli, kteti byli ochotni tocit a prodavat pardubické pivo. Pivovar
byl ptedluzen a mnoho lidi se domnivalo, Ze skonc¢i pfesné tak, jak n€kolik pivovart
pfedtim — bude zavien. V roce 1998 byl sniZen pocCet zaméstnancii ze 146 na 85.
Probéhla revitalizace, kterou doprovazel staly pokles vystavu. Ten se vSak roce 2002
podafilo zastavit. Zmeénila se obchodni a vyrobni politika a po letech skromného
hospodateni se podafilo ptesvédcit odbératele, Ze stoji za to cepovat pardubické pivo.

Spolec¢nost investuje do technologii, navazala dobré obchodni vztahy a i mezi
zaméstnanci doSlo k uvolnéni napjaté situace nejisté budoucnosti. Ve spolupraci s
odbérateli a dodavateli doSlo k vytvoreni stabilniho a fungujiciho systému, ktery je

podporovan provozem vlastni sité restauraci a maloobchodnich prodejen.

Graf 1 - Hospodarské vysledky Pivovaru Pernstejn v jednotlivych letech

Vysledky hospodareni ve vybranych letech (v mil. K¢)
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Zdroj: Pivovaru Pernstejn a.s.
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3.1.4. Vyroba

Kvalita vyrabéného piva zalezi na kvalit€¢ pouzivanych surovin, technologickém
zafizeni a know-how kazdého pivovaru. Snahou Pivovaru PernStejn a. s. je vyrabét
vyborné pivo Pernstejn a Porter tradicnim zpiisobem z nejkvalitnéjSich ¢eskych surovin.
Historicky dochazelo k vykyviim kvality, pfedevSim z divodu rekonstrukce a nakupu
nové technologie. V soucasnosti jsou vSak jiz tyto problémy odstranény. Kazda varka
prochéazi dikladnym rozborem v laboratofi a nejsou zaznamenavany zadné zmeny.

Do technologického zidzemi se kazdym rokem investuje nemalé mnoZzstvi
finan¢nich prostiedkll. V roce 2006 byly tyto prostiedky vynalozeny na dovybaveni
stac¢irny sudt o pfedmyci linku a mycku povrchu sudt. Byla také provedena kompletni

generalni oprava nerezové spilky, kterd je dilezitou soucasti vyroby piva.

Graf 2 - Celkova produkce v jednotlivych letech

Celkové objemy produkce v jednotlivych letech
(v tis.hl)
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Zdroj: Pivovar Pernstejn a.s.

3.1.5. Export

Pivovaru se v posledni dobé daii nejen v Ceské republice, ale stale vice piva
prodavéd i v zahrani¢i. V minulosti pivovar vyvazel své vyrobky do Némecka,
Slovenska, Polska, Ruska, Italie, Finska a Danska. V roce 2006 pivovar vyvezl celkem
32 440 hl piva, coz je 0 9731 hl vice nez v roce 2005. A to v poméru 2694 hl sudového
a 29745 hl lahvového piva. Pro rok 2007 se ptredpokladalo s navySenim prodeje o
dalsich 10 000 hl piva miticiho za hranice Ceské republiky.
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V soucasnosti pivovar exportuje do Slovenska a dvou skandindvskych zemi —
Finska a Svédska. Predpoklada se také export piva Porter do USA, kde o jeho dodavky
projevili zdjem. Obchodni oddé€leni pivovaru se neustale snazi mapovat nové moznosti
vyvozu piva a neustava v aktivité pti hledani novych trhli, primarn€ v EU. Proniknuti na
ostatni neevropské trhy je znacné finan¢n¢ i operativné naro¢né, zejména pak z diivodu
vysokych nakladi na dopravu (lodni, leteckou), komunikac¢nich bariér (asijské,

jihoamerické trhy) a nezanedbatelny neni ani problém trvanlivosti piva.

Graf 3 - Vyvoj exportu piva PernStejn ve srovnani s vyvojem celkové produkce
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zdroj: Pivovar Pernstejn

3.1.6. Strategie spolecnosti

Strategii spolecnosti je budovani silné regionalni pozice s rozsifenym exportem.
Cilem pivovaru je tak zejména zdsobovani regionalniho trhu a velkoobchodt v CR.
Snahou managementu bylo v poslednich letech neustalé posilovani regiondlni pozice s
diirazem na vybudovani vlastni sit¢ restauraci. Tyto cile byly splnény a tim byla znaéné
posilena stabilita spole¢nosti na trhu.

Pivo Pernstejn tvoii nepochybné soucast tradice mésta Pardubice, a proto také
doslo k vytvofeni kampané ,,Pardubice v srdci“. Hlavnim smyslem této kampané je fici
lidem z Pardubického kraje, ze pardubicky pivovar je zde hlavné pro né. Podporuje
desitky neziskovych organizaci, rizné¢ kulturni a sportovni aktivity na Pardubicku.
Spolecnost se tak snazi poméhat v rozvoji Pardubic jako takovych a véfi, ze to je jedna
z cest k tomu, aby kazdy ,,Pardubak‘ mohl byt hrdy na to, Ze ma sviij pivovar.

V poslednich letech je znat velka snaha pardubického pivovaru navazat na svoji
letitou historii neustalym zkvalitiiovanim vyrobni technologie i viditelnym zlepSenim v

oblasti obalového designu a prezentace piva Pernstejn obecné.
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3.2. Analyza produktii spoleCnosti

3.2.1. Pivni ndpoje

Produkty Pernstejn

Kovar
Kovar je vycepni svétlé pivo s obsahem alkoholu 3,5%. Je vhodné pro
osvézeni pifi praci, sportu a turistice. Patfi mezi lehka piva, je svétlé
barvy, niz§i chmelové hotkosti.
Druhy baleni:

° lahve 0,5 | NRW,

. plastové prepravky 20 lahvi,

o kartony 20 lahvi.

Pernstéjn Svétlé vycepni
Vycepni svétlé pivo s obsahem alkoholu 4%. Lehké pivo, svétlé barvy,
nizsi chmelové hotkosti.
Druhy baleni:
° lahve 0,5 I NRW,
o plastové prepravky 20 lahvi,
o kartony 20 lahvi, multipack: 10 ldhvi po 0,5 1,
o sudy KEG 501, 301.

Pernstéjn Jedenactka

Jenda se o svétly lezak s obsahem alkoholu 5,2%. Svétlé pivo s
lahodnou hotkosti a vyvdzenou chuti, kterd je docilena pouzitim
vyhradné zateckého chmele. Pivo s prodlouzenou dobou dokvasovani.
Druhy baleni:

° lahve 0,5 1 NRW,

o plastové prepravky 20 lahvi,

o kartony 20 lahvi,

o sudy KEG 301, 50 L.
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Pernstéjn Svétly lezak
Tento svétly lezdk ma obsah alkoholu 5,2%. Jedna se o pivo s
prodlouzenou dobou zrani a vys$§im obsahem alkoholu, svétlé pivo s
lahodnou hotkosti a vyvazenou chuti.
Druhy baleni:

° lahve 0,51, 0,3 1 NRW,

. plastové prepravky 20 lahvi,

o kartony 20 lahvi,

° multipack: 10 ldhvi po 0,5 1,

o sudy KEG 301, 50 1.

Pernstéjn Granat

Granat je speciadlni tmavé pivo s charakteristickou plnou chuti a viini po
specialnich sladech. Kromé téchto chutovych vlastnosti zaujme typicka
hnédocervena barva, kompaktni péna a vyssi obsah alkoholu.
Druhy baleni:

° lahve 0,5 1 NRW,

o kartony 20 lahvi,

o pivni prepravka 20 ks.

Pernstéjn Polotmavé vycepni
Vycepni polotmavé pivo mé obsah alkoholu 4,0%. Pivo je granatové
barvy s pfijemnou karamelovou chuti a viini.
Druhy baleni:
° lahve 0,5 I NRW,
o plastové prepravky 20 lahvi,
. kartony 20 lahvi,
o sudy KEG 501, 301.
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Pernstejn Dia

Pivo Dia patii mezi piva se snizenym obsahem cukru (alk. 4%),a proto
je vhodné pro osoby se snizenou toleranci cukrti.
Druhy baleni:

° lahve 0,5 1 NRW,

o pivni pfepravka 20 lahvi,

o kartony 20 lahvi.

Backer

Backer je svétlé nealkoholické pivo s maximalnim obsahem alkoholu
0,5%. Toto pivo je proto vhodné pro osv€Zeni pfi fizeni vozidla. Pivo
svétle zlatavé barvy s mirnou mladinovou pfichuti, zahanéjici zizen.
Druhy baleni:

° lahve 0,33 1, 0,5 1 NRW,

o plastové prepravky 20 a 24 lahvi,

o kartony 20 a 24 lahvi.

Produkty Porter

Pardubicky Porter

Porter je specialni tmavé pivo s vysokym obsahem alkoholu (8%). Pivo s tradici od roku
1890, témér Cerné barvy, s hustou pénou, sladoveé nasladlou chuti.
Druhy baleni:
° lahve 0,5 | NRW,
o plastové prepravky 20 lahvi,
o kartony 20 lahvi,
° lahve 0,331 VICHY,
o plastové ptepravky 24 lahvi,
° multipack: 8 1ahvi - 0,51,
. specialni baleni,

e sudyKEG301,501. N
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3.2.2. Dostupnost produktli PernStejn a Porter

Naprosta vétsina restauracnich zatizeni, kde je mozno pit pivo Pernstejn, se
nachazi v Pardubickém kraji. V Pardubicich se nachazi polovina téchto zatizeni (viz

graf ¢.4).

Graf 4 - Pocet gastronomickych provozoven v jedn. méstech a jejich okoli, kde se ¢epuje pivo
PernStejn

Pocet gastronomickych provozoven v jedn. méstech a jejich
okoli, kde se ¢epuje pivo Pernstejn
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Obriazek 12 — Koncentrace mist, kde jsou cepovana piva Pernstejn
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Pivo Porter se pivovaru dafi distribuovat i do jinych kraji. Cepuji ho jednotliva

restauracni zafizeni v Praze, Kralovehradeckém, Usteckém a Plzeniském kraji.

Obrazek 13 - Mista, kde je ¢epovano pivo Porter

Zdroj: www.porter.cz

3.2.3. Dosazena ocenéni

Produkty Pivovaru Pernstejn ziskaly mimo jiné tato ocenéni:

- vroce 1997 byla ziskana zlata pivni pecet v 11% a Dia, ddale stfibrnou pivni pecet’
ziskalo Pito Pernstejn,

- vroce 1998 v Tabote zlatou pivni pecet’ v kategorii Dia pivo a 11% svétlé pivo a
stiibrnou pivni pecet’ ziskalo Pito Pernstejn,

- vroce 1999 1. misto v Soc€i v kategorii svétly lezak 12%,

- v roce 2000 Zlatou pivni pecet’ v kategorii PITO v Tébote,

- v roce 2000a 2001 Bronzovou pivni pecet’ v kategorii DIA v Tébote,

- v roce 2002, 2003, 2005 a 2006 Bronzova pivni pecet’ v kategorii PITO v Tabofte,

- v roce 2008 Bronzova pivni pecet’ v kategorii Tmavy lezak,

- v roce 2008 1. misto - Pivo Ceské republiky - v kategorii Pernstejn D-pivo,

- v roce 2008 1. misto - Gothenburg Beer Festival 2008 (Svédsko) v kategorii Porter
19°,

- v roce 2009 Ceskou pivni peéet’ v hlavni kategorii Svétlé vy&epni pivo.

! Pivovar Pernstejn — ocenéni [online]. ¢. 2007 - 2009 [cit. 2009-1-23]. Dostupny z WWW:<
http://www.pernstejn.cz/cs/oceneni.html >
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3.3. Analyza trhu

3.3.1. Charakteristika tuzemského trhu

Ceské pivovarnictvi

vvvvvv

nejpopularngj$i odveétvi v radmci narodniho hospodafstvi. Jeho pozice nabyla na
vyznamu také diky rozdéleni Ceskoslovenska na dva nezavislé staty, protoze spotieba

piva ve Slovenskeé republice je mnohem nizsi nez v Ceské republice.

Pivo stejné jako slad a chmel, je vice nez opravnéné povazovano za typicky
vyrobek Ceské republiky. Tato oblast ma dlouholetou tradici ve vafeni piva, jehoz
kvalita se stala svétozndmou. I pivovarsky primysl, ktery se nemohl pfed rokem 1989

rozvijet podle potieb, nemél k zajisténi své obnovy dostatek financnich prostredkd.

Pivovarnictvi prochézelo dlouhym vyvojem, ktery neustdval ani na konci
minulého stoleti. Nejprve mizeme uvést procesy privatizaci a restituci, které vedly ke
zméné vlastnické struktury pivovart a k jejich odstatnéni. Poté zacal nastupovat druhy
velmi vyznamny proces, proces koncentrace, ktery stdle probiha, a ktery vedl k
vytvoreni tii nejvétsich skupin pivovari, které v soucasné dob¢ hraji roli trznich vadct.

Pivo dnes u nés vafi 38 spole¢nosti ve 48 pramyslovych pivovarech.'

Celkova produkce

Rok 2007 byl pro ¢eské sladatstvi i pivovarstvi nejlepSim rokem v celé historii
vyroby piva na naSem uzemi. Podilel se na tom jak objem sladu vyprodukovaného

eskymi sladovnami, tak i produkce pivovarti v Ceské republice.

Ceské pivovary vyprodukovaly v roce 2007 19 897 330 hl piva, coZ je nejvyssi
vystav v dosavadni historii.Celkovy vystav piva v roce 2008 v mezironim srovnani
klesl na 19,5 milionu hektolitrii. To predstavuje snizeni asi o dvé procenta, coz zhruba
kopiruje procentualni pokles vyroby nejvétSiho pivovaru Plzeniského Prazdroje, ktery

ovlada takika polovinu &eského pivniho trhu.”

! Cesky svaz pivovarii a sladoven — Pivovarstvi a sladatstvi v Geskych zemich [online]. c. 2008 [cit. 2008-
12-28]. Dostupny z WWW:< http://www.cspas.cz/pivo.asp?lang=1>

2Agroweb — Ceské pivo s ochranou oznaceni [online]. c. 2009 [cit. 2009-1-30]. Dostupny z WWW:<
http://www.agroweb.cz/Vyroba-piva-vloni-mezirocne-klesla  s43x32569.html>
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Nejvice piva, 8 915 tisic hl, vyprodukovaly pivovary Plzenského Prazdroje, a. s.,
s pivovary v Plzni, Velkych Popovicich a NoSovicich, jejichz vystav tvoii 44,8 %
celkové produkce pivovarti v Ceské republice. Nésleduji Pivovary Staropramen, a. s., s
pivovary v Praze na Smichové a v Ostravé s produkei 3 207 440 hl, které tvoii 16,1 %
¢eského vystavu piva, a treti byl Bud¢jovicky Budvar, n. p., kde se uvatilo 1 253 048 hl
piva, a podil na produkei ¢eského pivovarstvi €ini 6,3 %. Nésleduji pivovary Starobrno,
a. s., s pivovary v Brn¢ a Znojmé, PMS Pferov s pivovary v HanuSovicich, Litovli a

Pteroveé, DRINKS UNION, a. s., a Kralovsky pivovar KruSovice, a. s.!

Graf 5 - Vyvoj produkce ¢eského pivovarstvi v porovnani s po¢tem ¢innych primyslovych pivovara
v letech 1950 - 2007

Vyvoj produkce ¢eského pivovarstvi v porovnani s pocétem
¢innych pramyslovych pivovart v letech 1950 - 2008
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Zdroj: Zprava o ¢eském pivovarstvi a sladafstvi za rok 2007

Postupné, jiz zminéné, zmény v zivotnim stylu se ve svém disledku projevuji v
jevu, ktery je charakteristicky pro vyspélé zemé. Zatimco jest¢ v roce 2000 pievazovaly
ve vystavu celkem sudy jako nejcastéjSi obal piva, v lonském roce jiz obalim
dominovalo pivo stacené do lahvi s podilem 48,9 % a v sudech bylo distribuovano 44,3
%. Je to disledkem rostouciho podilu exportu, kde prevazuji lahve. Trvale roste obliba

piva v plechovkach.

! Cesky svaz pivovarii a sladoven — Zprava o &eském pivovarstvi a sladafstvi [online]. c. 2009 [cit. 200-1-
25]. Dostupny z WWW:< http://www.cspas.cz/data/soubory/pivo_internet 1.pdf>
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Obecné¢ Ize konstatovat, ze Ceské pivovarstvi ma pred sebou dalsi obdobi rstu

predevsim diky ptilezitostem, které nabizi export.

Rozhodujici ¢ast produkce a spotieby piva tvoii svétlé pivo, pres 96,5 %, tmava

a polotmava piva potom 3,5 %.

Graf 6 - Pomér produkce svétlych a tmavych piv v CR

Pomér produkce svétlych a tmavych piv
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Spoti‘eba piva v CR

Ceska spotieba piva ziistava piiblizné stejna, dlouhodobé t&sné pod hranici 160
litri na osobu ro¢né. Vystav desetistupiiového piva pfiblizné o polovinu pfevysSuje

produkci lezak.

Graf 7 - Vyvoj spotieby piva na jednoho obyvatele

Vyvoj spotifeby piva v litrech na jednoho obyvatele
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Relativné velmi konzervativni domaci trh piva zaznamenava pies urcitou
stagnaci v konzumaci nékteré zmény. Pfredevsim se zda, ze potencidl rlstu se do urcité
miry vycCerpal u vyCepnich piv, 1 kdyz jejich produkce predstavuje stale nejvyssi podil.
Postupné roste popularita lezakt, tedy ,,jedendctek™ a ,,dvanactek®, jejichz podil za
poslednich 7 let neustale stoupa. V roce 2008 u nas stoupl prodej prémiovych piv.
Nejsilngjsi kategorie, desetistupiiova piva, tvorila sedmdesat procent vyroby pivovart.
Nealkoholické pivo tvofi zhruba tfi procenta Ceské spotieby, ale do nckolika let se
predpokladé narist na pét procent. V roce 2007 se ho prodalo 500 000 hektolitrii, v roce
2008 podle odhadi asi 600 000 hektolitri.!

Graf 8 - Spotfeba jednotlivych druhi piv

Spotreba jednotlivych druht piv
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3.3.2. Export ¢eského piva

Export piva se vroce 2008 zvysil z lofiskych 3,6 milionu na vice nez 3,7
milionu hektolitrG. NejvétSimi odbérateli ziistavaji Némecko a Slovensko. NejvetSim

tretim dovozcem Ceského piva se stalo Rusko, které predstihlo Velkou Britanii.

Nejvice Ceského piva exportovaly pivovary Plzenského Prazdroje, dale Pivovary
Staropramenu a Bud¢jovicky Budvar. Az na malé vyjimky vSechny naSe pivovary svou

produkci exportuji.

' Agroweb — Ceské pivo s ochranou oznaceni [online]. c. 2009 [cit. 2009-1-30]. Dostupny z WWW:<
http://www.agroweb.cz/Vyroba-piva-vloni-mezirocne-klesla  s43x32569.html>
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Graf 9 - Vyvoz piva v letech 1950 — 2008

Vyvoz piva v letech 1950 — 2008 (v tisicich hektolitra)
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Tradi¢né nejveétsi objemy putuji do Némecka, na Slovensko a do Velké Britanie,
ale vyrazné vzrostl i export do Ruska nebo napt. do Finska. Ceska republika, ktera
objemem exportu piva v roce 2004 piedstihla USA, je v soucCasnosti jeho devatym
nejveétsim exportérem na svéte a podle progndz odbornych pivovarskych kruhii by méla

v roce 2012 byt jiz na sedmém miste.

Graf 10 - Podily odbératelskych zemi piva v roce 2007

Podily odbératelskych zemi piva v roce 2007

Ostatni
17.8%
Italie
2.59 Némefko
Rakousko 36.4%
2.5% \
USA/>
5.4%
Svédsko
5.6%
Rusko Slovensko
6.7% Anglie 14.2%

8.9%

Zdroj: Zprava o ¢eském pivovarstvi a sladafstvi za rok 2007

54



U vyvozu je velmi dilezité, ze se dafi ceské pivo uplatiiovat i v zemich diive
tomuto néapoji zaslibenych, kde vSak v poslednich letech jeho spotfeba stagnuje nebo
dokonce klesd, jako je to napf. v Némecku ¢i Velka Britanii. V této souvislosti nelze
nez souhlasit s ndzory expertii, kteti povazuji za stale perspektivnéjsi teritoria zemé

predevsim na vychod od nasi hranice.

Obecn¢ Ize konstatovat, ze Ceské pivovarstvi ma pred sebou dals$i obdobi rstu

predevsim diky pfilezitostem, které nabizi export.

3.3.3. Trendy posledniho desetileti

Kladné¢ lze hodnotit to, Ze se u nas i pfes vyrazné zmény v zivotnim stylu pivo
udrzelo svou popularitu a spole¢nost jej obecné vnima jako velmi vyznamny fenomén,
ktery napomaha image Ceské republiky v zahrani¢i. Nejen pro svou historii, tradici, ale

1 trvale vysokou kvalitu.

Pozitivné se na celkové produkcei piva projevuje fenomén poslednich let, kterym
je pokracujici rust spotieby nealkoholického piva u nas. Spotieba nealkoholickych piv v
CR za posledni roky neustale stoupa, predevsim pak diky zavedeni bodového systému a
piisngj$im trestim pro fidice, ktefi usednou v podnapilém stavu za volant. Pro mnoho
fidicu, ktefi pochopitelné respektuji ptisnéjsi zdkony v oblasti silnicniho provozu, se
nealkoholické pivo stalo logickou alternativou napoje, ktery maji radi. Za uspéchem
nealkoholického piva stoji nejen rozsifujici se nabidka tohoto napoje na trhu, ale i jeho

nezpochybnitelna kvalita a jeji stalé zlepSovani.

V roce 2007 se v 21 ceskych pivovarech, které nabizeji 23 znacek, vyrobilo 497
334 hl piva bez alkoholu a dalsi pivovary se na jeho vyrobu chystaji. Jen dodejme, Ze
meziroéni nartst produkce €inil 169 000 hl neboli vice nez 51 %. V roce 2008 se ho

podle odhadii prodalo asi 600 000 hektolitra.'

Za poslednich osm let se vyroba nealkoholického piva vice nez z¢tyinasobila.
Nealkoholické pivo tvofi zhruba tfi procenta Ceské spotieby, ale do nckolika let se

predpokladé narhst na pet procent.

' Cesky svaz pivovarii a sladoven — Zprava o &eském pivovarstvi a sladafstvi [online]. c. 2008 [cit. 2008-
12-28]. Dostupny z WWW:< http://www.cspas.cz/data/soubory/pivo_internet 1.pdf>
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Graf 11 - Vyvoj spotieby nealkoholickych a speciglnich piv v CR v letech 2000 — 2008

Vyvoj spotieby nealkoholickych a specialnich piv v CR v
letech 2000 — 2008 (v tisicich hektolitri)
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Zdroj: Zprava o c¢eském pivovarstvi a sladatstvi za rok 2007

Jesté koncem minulého stoleti mélo v Cesku nealkoholické pivo velmi slabou
pozici a vyrobci museli upozoriiovat, ze ve vyspélych zemich ho piji bézné alesponi
fidi¢i. Dnes je situace zcela opacna. Ceska republika se stala svétovou velmoci ve

spotieb¢ nealkoholického piva. Ta za posledni rok vzrostla o padesat procent. Nejvetsi

.....

prodej nealkoholickych piv z rodinného pivovaru Bernard v Humpolci.'

Také Pivovar Pernstejn musel reagovat na tento trend, a proto pocatkem roku
2006 vstoupil na trh s nealkoholickym pivem Backer. Pardubické nealkoholické pivo je
vyrabéno kvasnou cestou dle specidlni technologie, a tak béhem vyrobniho procesu
neztraci typickou chut’ piva. Proto bylo pro reklamni kampan zvoleno hlavni heslo

,»Vyzvi svou chut*, nebot’ od bézného piva se Backer opravdu témét nelisi.

" iDnes — Produkce ceského piva[online]. c. 2008 [cit. 2008-6-14]. Dostupny z WWW:<
http://zpravy.idnes.cz/mfdnes.asp?r=magazin_dnesMD&v=137&c=991314 >
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3.3.4. Legislativni prostiedi

V oblasti pivovarnického primyslu doSlo v poslednich letech k vydani velmi

dialezitych pravidel, jenz reguluji pivovarnické ¢innosti. Patfi mezi n¢:

Eticky kodex - Principy samoregulace v oblasti komercéni komunikace

Tento kodex vychazi z nasledujicich principi:

o pivo je pfirozenou soucasti ¢eského zivotniho stylu a tradice,
o vyrobci piva jsou odpovédni za informovani spotfebitele v rdmci platné
legislativy,

o informovany spottebitel je odpovédny za své jednani,
o kazda ¢innost pivovarl zapojenych do Iniciativy je v souladu s projektem

odpovédného piistupu k piti piva.'

Kodex ftesi ptistup k témto problematickym bodiim: nezodpovédna konzumace
piva, mladistvi, fizeni, nebezpecné aktivity, zdravotni aspekty, obsah alkoholu,
vykonnost a sexudlni uspéch, podpora prodeje a sampling, lidska dustojnost a

nabozenské presvédceni

Eticky kodex - Kodex ,,Péce o pivo v gastronomii*

Tento kodex vznikl na zdkladé pozadavkii spotiebiteld a téz prodejcii
¢epovanych napoji. Jeho myslenkou je sjednotit pravidla a doporuceni pii Cepovani
piva. Diky Ceskému svazu pivovar a sladoven (dale CSPS) vznikla iniciativa, ktera
tento problém vyftesila. Obsahem kodexu jsou podminky skladovani piva, problematika

tlaénych médii, sanitace pivnich cest, Cistoty pivniho skla a estetiky cepovani piva.

' Cesky svaz pivovari a sladoven — Eticky kodex [online]. c. 2008 [cit. 2008-12-29]. Dostupny z WWW:<
http://www.cspas.cz/eticky kodex.asp?lang=1>
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Ceské pivo s ochranou oznaceni

Na zédklad¢ natizeni Evropské komise ¢. 1014/2008 ze dne 16. fijna 2008 byl
nazev Ceské pivo zapsan do Rejstfiku chranénych oznaGeni pavodu a chranénych

zemépisnych oznaceni.

V Utednim véstniku Evropské unie se o ,,Ceském pivu® pise: ,,Rozlisitelnost
,,Ceského piva“ vyplyva z fady faktort, pfedev§im jsou to pouZité suroviny a specialni
pivovarnické postupy.” Chranéné zemépisné oznateni Ceské pivo budou tedy moci
pouZivat pouze piva vyrobeni na vymezeném tizemi Ceské republiky ze surovin a

postupem, které jsou piesné specifikovany v zadosti.

Je presné definovan zptisob kontroly vyroby Ceského piva. Je tak mozné zjistit,
zda vyrobce dodrzuje popsany vyrobni postup a pouziva doporucené suroviny. Pivovary
budou od sladoven pozadovat deklaraci odridy je¢mene, z které byl slad vyroben, aby
mohly kontrolnimu organu dolozit, Ze pouzivaji slad vyrobeny z odriid doporuc¢enych
Vyzkumnym ustavem pivaiskym a sladaiskym pro vyrobu Ceského piva. Kontrolnim

r , v s .- rar v 1x r R 1
organem uvedenym v zadosti je Statni zeméd¢lska a potravinaiska inspekce.

3.3.5. Technologické prostiedi

Z hlediska technologické ndro€nosti patii pivovarnicky sektor mezi stfedné
narocné sektory. Velky skok v technologiich byl zptisoben otevienim ¢eské ekonomiky
po roce 1989. Nejviditelnéjsi zmeény v pivovarnictvi vykazuji zavéreéné faze vyroby.
Piechod na nerezové sudy KEG, vyména piepravek CSN za kompaktni piepravky
jednotlivych vyrobceil a prechod na lahve NRW se uskutecnily ve velmi kratkém obdobi.
Znaéné postoupila také modernizace a obnova lahvarenskych linek. Za nejvyznamnéjsi
zménu lze povazovat prosazeni vyuzivani tzv. cylindrokonickych tankti (CKT) do praxe
fady pivovart. Vysledkem pouzivani CKT je vyrazné snizeni vyrobnich nakladl a
zkraceni vyrobniho cyklu. Pivovary rovnéZz ustupuji od pasterizace a nahrazuji ji

filtraci.”

Celkové se zmény ve vyrobné-technické zakladné pivovart projevily kladné a

prispély ke zvyseni celkové trovné kvality vyrabénych piv.

! Agroweb — Ceské pivo s ochranou oznaceni [online]. ¢. 2009 [cit. 2009-1-30]. Dostupny z WWW:<
http://www.agroweb.cz/Ceske-pivo-s-ochranou-oznaceni _s43x32571.html >

% Cesky svaz pivovarii a sladoven — Pivovarstvi a sladarstvi v ceskych zemich [online]. c. 2008 [cit. 2008-
1-3]. Dostupny z WWW:< http://www.cspas.cz/pivo.asp?lang=1 >
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3.4. Analyza konkurence

3.4.1. Trzni podil jednotlivych spole€nosti na trhu

Ceské pivovary vyprodukovaly v roce 2007 19 897 330 hl piva, coZ je nejvyssi
vystav v dosavadni historii. Ve srovnani s rokem 2006 bylo vyrobeno o 109 925 hl piva

vice, tedy o témét 0,6 %.

Nejvice piva, 8 915 tisic hl, vyprodukovaly pivovary Plzenského Prazdroje, a. s.,
s pivovary v Plzni, Velkych Popovicich a NoSovicich, jejichz vystav tvoii 44,8 %
celkové produkce pivovarti v Ceské republice. Nésleduji Pivovary Staropramen, a. s., s
pivovary v Praze na Smichové a v Ostravé s produkei 3 207 440 hl, které tvoii 16,1 %
¢eského vystavu piva. Pivovary ze skupin Starobrno, Kralovsky pivovar KruSovice a
Drinks Union (toto uskupeni patii od roku 2007 Heinekenu) dodaly na trh celkem 2,7
mil.hl. piva a Heineken ma tak podil zhruba 12% z celkové tuzemské pozice. Ctvrtou
pozici zaujiméd Budéjovicky Budvar, n. p., kde se uvatilo 1 253 048 hl piva, a podil na

C oy , . roxeo 1
produkci ¢eského pivovarstvi ¢ini 6,3 %.

Graf 12 - Nejvétsi producenti piva v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani

' Cesky svaz pivovarii a sladoven — Zprava o &eském pivovarstvi a sladafstvi [online]. c. 2008 [cit. 2008-
12-29]. Dostupny z WWW:< http://www.cspas.cz/data/soubory/pivo_internet 1.pdf>
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3.4.2. Charakteristika nejvétsSich Ceskych producentii piva

Plzeiisky Prazdroj

Plzensky Prazdroj je vedouci pivovarnickou spolecnosti ve stiedni Evropé.
Symbolizuje nejlepsi tradice tohoto vyznamného primyslového odvétvi, k jehoZ rozvoji
pfispél vskutku revoluéni udalosti: V roce 1842 vyrobili ptfedchidci dne$niho
Plzenského Prazdroje prvni varku spodné kvaseného lezdku, ktery dal jméno
nejrozsitenéjsi kategorii svétovych piv.

Plzeiisky Prazdroj vykazuje nejvétsi vystav v CR a je nejvétsim Geskym
exportérem piva do vice nez 50 zemi celého svéta.

Na c¢eském trhu je Plzenisky Prazdroj se svymi znackami Pilsner Urquell,
Gambrinus, Radegast a Velkopopovicky Kozel na prvnim misté v objemu prodeje piva.

Plzensky Prazdroj, a. s., je ¢lenem mezinarodni skupiny SABMiller plc, druhé
nejvetsi svétové pivovarnické spolecnosti. Vlajkovou lod” mezinarodniho portfolia

skupiny piedstavuje znacka Pilsner Urquell.'

Pivovary Staropramen

Spole¢nost Pivovary Staropramen je s 16,1 % podilem na trhu druhym nejvétsim
vyrobcem piva v Ceské republice a druhym nejvétsim Geskym exportérem piva.
Vlajkova lod’” - znacka Staropramen - se vyvazi do 30 zemi svéta. Spolecnost provozuje
dva pivovary - smichovsky Staropramen a ostravsky Ostravar. Pivovary Staropramen
jsou ¢lenem skupiny InBev, pfedni pivovarské spolecnosti svéta, jejiz tradice vyroby
piva saha az do roku 1366. V portfoliu ma InBev vice nez 200 pivnich znacek a své
pivovary provozuje ve 30 zemich svéta. Sidlo spolecnosti je v belgické Lovani.

Portfolio tvofi celostatni znacky Staropramen a Branik, regiondlni znacky
Ostravar, Mé&tan a Vratislav. Sirokou $kalu znagek dopliiuji originalni pivni specialy -
Velvet a Kelt. Tém, ktefi radi ochutnaji belgické pivni specidly, nabizi Siroky vybér
znacek z portfolia spolecnosti InBev. Mezi nejvyznamnéjsi patii lezak Stella Artois,

Hoegaarden & Leffe, které se 1isi barvou, chuti a podilem alkoholu.”

! Plzerisky Prazdroj — Z4kladni informace [online]. c. 2009 [cit. 2009-1-22]. Dostupny z WWW:<
http://www.prazdroj.cz/cz/o-spolecnosti/informace>

? Staropramen — Historie [online]. c. 2009 [cit. 2009-1-22]. Dostupny z WWW:<
http://www.staropramen.cz/pp/jnp/cz/historie/index.html >
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Budéjovicky Budvar

vvvvvv

potravinaiskych podniktl v Ceské republice. Témét polovina produkce je vyvazena do
vice nez 50 zemi vSech svétadilt. V roce 2007 zvysil Budéjovicky Budvar vystav piva
mezirocné témet 0 9 % a dosdhl objemu 1 253 000 hektolitra.

Novodoba historie pivovaru se datuje do roku 1967, kdy Ministerstvo
zemédélstvi Ceské republiky zaloZilo narodni podnik Bud&jovicky Budvar jako p¥imého
nastupce Ceského akciového pivovaru, ktery vatil pivo v Ceskych Budgjovicich jiz od
roku 1895. Cesky akciovy pivovar byl zaloZen ¢eskymi pravovareéniky, ktefi navazali
na vice nez 700 let starou historii vateni piva v Ceskych Budgjovicich.

Budé&jovicky Budvar je majitelem cenného duSevni vlastnictvi v podobé vice nez
380 ochrannych znamek registrovanych ve 101 zemich svéta. Mezi nejznaméjsi patii
Budweiser, Budvar, Budweiser Budvar, Bud, Budéjovicky Budvar a Czechvar. Toto
ohromné dusevni bohatstvi souvisi s mistem svého piivodu, méstem Ceské Budéjovice,
které se piivodné nazyvalo Budiwoyz ¢i Budweis.'

Postupnou expanzi na zahrani¢ni trhy a posilovanim prodejii doma doséahl
Budgjovicky Budvar pozice vyznamného hraée na trhu s pivem nejen v Ceské
republice. Objem exportovaného vystavu fadi prémiovy originalni lezak Budweiser
Budvar k jedné z nejexportovanéjsich pivnich znadek Ceské republiky. V

Budégjovickém Budvaru, n. p., dnes pracuje asi 700 zaméstnanct.

' Budéjovicky Budvar — Predstaveni spolecnosti [online]. ¢. 2009 [cit. 2009-1-23]. Dostupny z WWW:<
http://www.budvar.cz/o-nas/predstaveni.html >
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3.5. SWOT analyza

Tabulka 5 - SWOT analyza Pivovaru Pernstejn

STRENGHTS (SILNE STRANKY)

dlouhodoba tradice

stabilizované postaveni v regionu
uspésné probehla revitalizace
kvalitni technologické zazemi
stabilni distribu¢ni sit’ (vCetné fetézce

vlastnich prodejen)

WEAKNESSES (SLABE STRANKY)

maly podil na ¢eském trhu

image regionalniho pivovaru
nedostate¢né finan¢ni zdroje na
rozsahlou marketingovou
komunikaci

kapacita pivovaru neni dostatecné

vyuzivéana (pouze z 1/3)

OPPORTUNITIES (PRILEZITOSTI)

trvaly rist exportu ¢eského piva
unifikace chuti piv u velkych
pivovari (tzv. europivo)
otevieny trh EU

vynikajici jméno Ceského piva
(uznani ochranné znamky Ceské pivo
v EU)

rostouct trh specidlnich piv
obtizny vstup novych vyrobcti do
odvétvi

zlepSovani infrastruktury

v Pardubickém kraji

THREATS (HROZBY)

ekonomicka krize

pohyb devizovych kurzi — silné
koruna vede ke ztratdm pfti exportu
,kanibalismus* ¢eskych pivovara
prosazovani zahrani¢nich znacek
mozna snizujici se spotfeba piva
meénici se chuté zdkazniki
(konkurence ostatnich
alkoholickych népojii, zejména u
mladsi generace)

zhorsSeni bezpec¢nostni situace

pokles spotifeby domacnosti

Zdroj

: Vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ provedeném SWOT analyzy mizeme urcit cile spolecnosti pro
nadchézejici obdobi. Definovani jednotlivych cili by mélo byt redlné, cile musi byt
formulované v souladu se strategii a prioritami podniku,kvantifikovatelné a pribézné

kontrolovatelné.

Spole¢nost by neméla zapominat, ze pouze spokojeny zakaznik je zékladnim
stavebnim kamenem stability a prosperity podniku, a proto zlstava uspokojovani potieb
spotiebiteltl 1 nadale jednim z hlavnich cil podniku. Vedle toho patii mezi zakladni

cile:
e Realizovani dostatecného zisku
e Dosazeni, stabilizovani a posilovani vedouciho postaveni na regiondlnim trhu
e Zajistovani garance kvality svych produktl
e Trvalé zlepSovani kvalifikace a motivace zaméstnancii

e Ziskavani novych exportnich trhii

63



4. Analyza komunika¢niho mixu Pivovaru PernStejn

4.1. Analyza prvkit komunikacéniho mixu

Prostiednictvim komunika¢niho mixu ma spole¢nost moznost upozornit na sebe
1 své produkty, zdlraznit uzitek, jenz pro zakaznika pfinds$i, vymezit se vucCi
konkurentim a tim oslovit spravny segment. Spolecnost PernStejn realizuje
marketingovou komunikaci prostfednictvim svého obchodniho oddé€leni, které je
odpovédné za veskerou propagacni ¢innost. Pivovar nespolupracuje s zaddnou reklamni
agenturou a veSkeré marketingové aktivity si fidi sdm. Reklamni c¢innost je tak
uskutec¢iiovana na zéklad€é uzavirdni smluv s konkrétnimi firmami, jenz vykondvaji
pivovarem zadané pozadavky na propagaci.

Je nezbytné, aby komunikac¢ni mix spole¢nosti odpovidal zddanym G¢inkiim a
vedl k dosahovani cili spole¢nosti. Mimo to musi byt komunikaéni mix vhodné
vyvéazen tak, aby firma vytvafela dlouhodobé pozitivni vztahy se zdkazniky. Jak je
znamo, pravé vytvofeni a udrzeni kladnych vazeb mezi firmou a stakeholdery
(zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé, spotiebitelé, banky) by mél byt hlavnim cilem
dnesnich marketingovych strategii. A to nejen z divodu, ze naklady na ziskani nového
zdkaznika znaéné prevySuji ndklady vynalozené na jeho udrZeni, ale také z divodu
vytvafeni dlouhodobé image spolecnosti.

Poté, co spolecnost sestavi komunikacni mix, je jejim tkolem jeho zapojeni do
ostatnich marketingovych aktivit tak, aby byl zajistény soulad, nacasovani a u¢inek ve
vhodném poméru k vynalozenym nakladim.

Cesky pivovarnicky trh se vyznacuje silnou konkurenci. Pravé kviili konkurenci
je tedy znacné dilezité fungovani marketingové komunikace, jenz si klade za cil, aby si
Sirokd vetejnost zapamatovala praveé vasi znacku a produkty praveé vasi spolecnosti. Jak
je sestaven komunika¢ni mix spoleCnosti Pivovar PernsStejn a.s. rozebereme

v nésledujicich podkapitolach.
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4.1.1. Vyuzivani reklamy Pivovarem Pernstejn a.s.

Reklama patfi mezi placené formy neosobni, masové komunikace, ktera je
realizovdna pomoci televize, rozhlasu, internetu, tiskovych médii, billboarda apod.
obleku na Harley Davidson pied jedenacti lety propagovala ¢erné devatenactistupnové
pivo Porter Pivovaru Pardubice. V roce 1998 to vSak pro pivovar bylo trochu velké
sousto. Cerna devatenactka nakonec zmizela z ulic. Na republikovou kampai zkratka
nebyly penize. Pivovar se vydal cestou vlastnich restauraci a propagace, kterad
nepiesahovala hranice kraje.

Je tedy zfejmé, Ze pivovar musi zplisob a rozsah své propagace prizplsobit také
své redlné situaci. Vliv zahrani¢nich vlastnikd se projevuje piedev§Sim v jejich
finan¢nich moznostech. Na reklamu si mohou dovolit ddvat desetimilionové castky ve
prospéch vlastni znacky. Pouze ty pivovary, které maji lokalni charakter a prodavaji své
pivo ve svém regionu, se bez téchto nakladi mohou do urcité miry obejit. Tajemstvi
jejich ekonomickych uspéchi totiz spociva pravé v minimalnich nakladech na reklamu

a dopravu. Konzumenty oslovuji zejména lokalnim patriotismem.
Tiskova reklama

Tato forma reklamy patii mezi zakladni, které pivovar PernStejn vyuziva
k propagaci svych vyrobkll. Zakaznici se mohou seznadmit s vyrobky spolecnosti
v tiskovinach jako jsou napft. regiondlni tisk (Deniky Bohemia), tiskoviny obchodnich

fetézcl (Globus, Hypernova, Kaufland aj.) a vlastni letdky pivovaru.

Venkovni reklama

Pivovar vyuzivéa venkovni reklamu ve formé billboardu, plakatd, firemnich Stit
apod. v pomérn¢ velké Cetnosti zejména v Pardubickém kraji, kde se nachdzi hlavni
zakladna jejich spotiebitelll. Konkrétni piiklady venkovni reklamy jsou zobrazeny

v Priloze B.

Rozhlasova reklama

Spolecnost vyuziva rozhlasovou reklamu v minimalnim mnozstvi. Tato forma

reklamy neni pro rychloobratkové zbozi (FMCG — Fast Moving Consumer Goods),
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jakym pivo je, vhodna. Také nédklady, jenZ je nutno vynalozit na rozhlasovou reklamu,

jsou ve srovnani s ostatnimi formami vyssi.
Internetova reklama

Spole¢nost vyuziva k propagaci na internetu vlastni webové stranky na adrese
www.pernstejn.cz. Na téchto strankach mize jejich navstévnik ziskat informace o
samotném pivovaru a jeho historii, jednotlivych produktech a jejich ocenénich,
potadanych pivovarskych akcich a exkurzich, aktualitich samoziejmé i o mistech, kde
se pivo Pernstejn ¢epuje.

Internetové stranky jsou velmi piehledné a jsou doplnény fotografiemi produkti,
pofadanych akci, firemnich prodejen, ale informuji také o aktudlnich slevach produktii

Pernstejn, jenz vhodné dopliuji ostatni nastroje podpory prodeje.
Jiné formy reklamy (propagacni materidly apod.)

Mezi ostatni reklamni néstroje patii propagacni materidly jako jsou napft. pivni
sklo, upominkové pfedméty, tricka, ubrusy, slune¢niky apod., které je mozno zakoupit
ve firemnich prodejnach Pivovarka nebo jsou poskytovany dlouhodobym odbératelim
piva Pernstejn.

Pivovaru nesmi byt jedno, jak vypadd hospoda, do které pivo zavazi.
Vybavovani sklem, tacky, ubrousky, reklamnimi pfedméty a vyCepnim zatfizenim se jiz
stalo pro vétSinu pivovard samoziejmosti. Nezalezi pfitom ani tak na penézich, protoze
to hlavni v prosazovani znacky je napad.

Za velmi zajimavou a vyjimecnou formu reklamy miiZzeme povazovat tzv.
»product placement”. Rozumime jim zdmérné nebo placené umisténi vyrobku do
audiovizualniho dila, s cilem ho propagovat. Také Pivovar Pernstejn jiz tuto netradi¢ni
formu reklamy vyuzil. Stalo se tak pfi druhé premiéfe hry Vaclava Havla Audience,
jenz uvedlo divadlo Exil, a kterd se uskutecnila 28.dubna ve sladovné pardubického
Pivovaru PernStejn. Béhem predstaveni se vypilo ¢trnact piv. Mizeme tedy vlastné fici,
ze se Pernstejn stal 1 sponzorem rekvizit. Divaci navic obdrzeli od Pernstejnu tietinku

piva zdarma.
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4.1.2. Podpora prodeje produkti Pernstejn

Spotiebitelské soutéze

V gastronomickych provozovnach témét kazdy mésic probihaji rizné akce typu
2+1 zdarma nebo rozdavani stiracich lost, z nichz kazdy vyhrava.

Pivovar od dubna 2005 vstoupil na maloobchodni 1 gastronomicky trh s novou
vizazi svych vyrobkid. Jednou z nejvétSich zmén byla nova image loga a etiket. Pro
podporu této nové vizaze byla od 4.4.2005 spusténa reklamni kampari, ktera zahrnovala
billboardy, radia, denni tisk i1 zdkaznické soutéZe. SoutéZ pro maloobchodni trh byla
zaméfena na podporu prodeje lahvového piva, konkrétné svétlého vycepniho piva,
svétlych lezéku a nealkoholického piva. Zakaznici mohli sbirat soutézni etikety, zasilat
je na adresu pivovaru, a tak se zaradit do slosovani o hodnotné ceny. Principem soutéze
pro gastronomické provozovny bylo odménovani zdkaznikd darky za urcity pocet
vypitych piv. Cenami byly otvirdky, sklenice a tricka. Restaurace ve které se soutéze

zucastnilo nejvice zakazniki, navic vyhrala eroticky vecer.
Cenové vyhodna baleni

Pivovar PernStejn bali své produkty do mnoha typii obali — pies klasické
prepravky az po moderni multipacky (viz Pfiloha C). Pivovar od jara 2006 dodava na
trh nové baleni multipacku, obsahujici 10ks piva PernStejn a pted letni sezénou byl
prodej podpofen plakaty A2.

Pro pivo Porter pivovar vytvortil v lonském roce baleni 24 x 0,33 1 v kartonu s
odtrhavaci horni ¢asti, dale pak multipack po 7 lahvich a darkové baleni 5 lahvi a
sklenickou jako darkem pro zdkazniky. Sklenicku obsahuje také darkova kazeta, kterd

obsahuje 2 kusy piva 0,51 .

Obrazek 14 - Darkové baleni piva Porter

Zdroj: www.porter.cz
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Slevy (mnoZstevni, vérnostni karty na slevu)

O aktuélnich slevach produkt Pernstejn informuji nejen tiskoviny obchodnich
fetézcl a firemni plakaty a letdky, ale také internetové stranky pivovaru (viz obr. ¢.15).
Slevy, které je mozné vyuzit v ramci Klubu Pernstejn, se vztahuji pouze na odbératele,
ktefi doposud necerpaji zadné slevy poskytované Pivovarem Pernstejn a.s., slevy tedy

nelze kombinovat.

Obrizek 15 - Informace o slevich na internetovych strankach www.pernstejn.cz

2 Pivovar Pernitein a.s. - Microsoft Internet Explorer

ft Internet Explorer

Zdroj: www.pernstejn.cz

Pivni sklo

Sou¢asny pivni trh v Ceské republice je konzervativni a vlastni produkt je navic
velmi homogenni. Proto je dulezité, aby se od sebe jednotlivé znacky lisily. Dulezitou
roli zde hraji jednotlivé ¢asti marketingového mixu. A pivni sklenice je jeho velmi
dilezitou soucasti.

V soucasné dobé se piva pfili§ neli$i ani kvalitou a trvanlivosti. Co od sebe
jednotliva piva odlisuje, je image, jakou se jeho vyrobci podatilo pivu vytvorit.Obal je
jednim z dilezitych faktort, ktery ovlivituje image daného vyrobku. Poslednim obalem,
které pivo prodava a vtiskuje mu charakter, je pivni sklenice. Tvar sklenice, typ
sklenice, zpiisob dekorace tedy predurcuje nejen image, ale vzbuzuje i uréité chutové
ocekavani. Pivni sklo je nezanedbatelnou soucasti boje o zékaznika.

O tvaru sklenice rozhoduje cilova pozice v image znacky piva, kterou mé znacka
dosahnout. Pivni sklenice slouzi firmé k wupevnéni a udrzeni emocionalniho
monopolniho postaveni, protoZze zde dochazi k souznéni smysla (chut’, optika, pfipadné

1 zvuk).
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Obrazek 16 - Pivni sklo Porter

Zdroj: www.porter.cz

D4 se tedy pomérné piesné stanovit zdkladni charakteristiky tvaru pivni sklenice,
ktera je vhodna pro tu kterou znacku piva. Svoje pivni sklo pouziva Plzensky Prazdroj,
jiné ma Budvar nebo Staropramen. Kazdopadné ¢eské pivo jako pivo plzeiiského typu,

ma svij charakteristicky pivni pohar, pivni sklenici a pivni dzbanek.

Prodejny Pivovarka

Pivovar Pernstejn a.s. provozuje jiz 6 firemnich prodejen Pivovarka, které nabizi
piva z pardubického pivovaru za nejlepsi ceny. V rdmci zlepSeni sluzeb spolecnost
kazdy mésic nabizi 3 akéni vyrobky, které maji specialné zvyhodnéné ceny. Aktudlni
nabidku pro dany mésic mohou zakaznici vyhledat na internetovych strankach pivovaru
Pernstejn (viz. obr.C. 17).

Obrazek 17 - Ukazka nabidky firemnich prodejen Pivovarka

Zdroj: www.pernstejn.cz

Firemni prodejny Pivovarka nabizeji nejen veskeré vyrobky Pivovaru Perns$tejn
a.s., ale také Siroky sortiment lihovin znacky R. Jelinek nebo vina od spolecnosti Soare.
Zakaznici v nich mohou také zakoupit darkova baleni piv, sladkosti, ¢i slané pecivo.
Dale je mozné si zapujcit vyCepni zafizeni, nebo si nechat sto¢it vino a pivo do

vlastnich nadob.
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4.1.3. Vztahy pivovaru Pernstejn s vetejnosti (PR)

Hlavnim tkolem public relations je vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy
s vefejnosti a budovat divéryhodnost spolecnosti a jejich produkti. Mezi néstroje PR,

jenz jsou vyuzivany spole¢nosti Pivovar Pernstejn a.s. patii nasledujici.
Propagacni akce

Pivo PernStejn tvoii nepochybné soucast tradice mésta Pardubice, a proto také
doslo k vytvoreni reklamni kampané ,,Pardubice v srdci® (obr.¢ 18). Hlavnim smyslem
této kampan¢ bylo fici lidem z Pardubického kraje, ze pardubicky pivovar je zde hlavné
pro né. Podporuje desitky neziskovych organizaci, riizné kulturni a sportovni aktivity na
Pardubicku. Spole¢nost se tak snaZi pomahat v rozvoji Pardubic jako takovych a véfi, ze
to je jedna z cest k tomu, aby kazdy ob¢an Pardubického kraje mohl byt hrdy na to, Ze
ma sviij pivovar.

Obrazek 18 - Reklamni kampai "Pardubice v srdci"

Zdroj: www.pernstejn.cz

V poslednich letech je znat velka snaha pardubického pivovaru navazat na svoji
letitou historii neustalym zkvalitiovanim vyrobni technologie 1 viditelnym zlepSenim v
oblasti obalového designu a prezentace piva PernsStejn obecné.

Dal8im néstrojem, jenZ pomaha vytvaret kladné vztahy s vefejnosti, je poradani
exkurzi v pivovaru. B€hem nich maji navstévnici moznost se seznadmit se vSemi fazemi
vyroby a samoziejmé také ochutnat pardubické pivo v restauraci, ktera se nachéazi ptimo

v pivovaru (viz. obr. ¢.19).

Obrazek 19 - Propagacni plakat lakajici na exkurzi pivovaru

Zdroj: www.pernstejn.cz

Pivovarské akce
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Pivovar Pernstejn potfada pravidelné tyto pivovarské akce:

. Velky den piva (jiz 16 rocniki), ktery se kona v pardubickém pivovaru.
(Velkym dnem piva chce spole¢nost ukazat pivovar z jiného pohledu —
zevnitr),

. oslavy 130 a 135 let pivovaru Pardubice,

. détsky den,

o paleni ¢arodé€jnic,
. reprezentacni ples pivovaru.
Sponzoring

Jednim z Ustfednich nastrojii PR je sponzoring, ktery napoméha utvéret pozitivni
image firmy prostfednictvim poskytovani firemnich finan¢nich prostiedki na podporu
kultury, sportu apod.

Pivovar PernStejn patii mezi ryze regionalni pivovary. Jako takovy klade velky
diiraz na patriotismus. V minulosti nem¢la kvalita pardubického piva valnou povést.
Dnes je ale situace Upln¢ jina a spolecnost usiluje o ndvrat na tradi¢ni mista, a proto
pivovar navazal izkou spolupraci s méstem Pardubice a podporuje fadu kulturnich ¢i
sportovnich akci, naptiklad Pardubické letni kino a po dlouhé dobé i dostihovy sport,
véetné Velké pardubickeé steeplechase. Pivo dodava kazdorocné i na Aviatickou ci
Dukelskou pout’.

Vedle téchto akci Pivovar Pernstejn podporuje desitky neziskovych organizaci,

ruzné kulturni a sportovni aktivity na Pardubicku. Patii mezi n¢ napf.tyto akce.

. Pivovar Pernstejn a.s. je hlavnim sponzorem Pardubického letniho kina,
které si za svou dosavadni tfiletou existenci ziskdva rok od roku stéle
vice pfiznivcl. Divéky lakd na kvalitni filmové projekce pod Sirym
nebem. Promitd vzdy po celou dobu letnich prazdnin v TyrSovych
sadech, pficemz vstup je zdarma.

. Dale je pivovar generalnim partnerem softbalového turnaje Pernstejn

Cup (ro¢niky 2006,2007,2008) a zaroven jednim ze sponzort klubu
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SOFTBALL PARDUBICE. Pardubicky pivovar jako jiz tradi¢né vénuje
tekuté ceny pro nejlepsi hrace.

Sponzor Artfest Pardubice 2007.

Sponzor Den otevienych dvefi - Centrum pro zdravotné postizené
Pardubického kraje.

Sponzor pardubického Majalesu, ktery se pordda kazdorocné v aredlu
vysokoskolskych koleji.

Sponzor soutéze Primababca 2008.

Sponzor Sermiiského divadla Zubfi.

Generalni partner veletrhu Stavba a zahrada — Hradec Kralové 2009.

Veletrhy/Festivaly/Pivni slavnosti

Produkty Perns$tejn se ucastni pivnich soutézi a ostatnich specidlnich pivnich

akcei, jak v tuzemsku tak i v zahrani¢i. Mezi nejvyznamnéjsi patii zejména:

Zatecké slavnosti chmele,
Pivo Ceské republiky (2008 — Ceské Budéjovice),
Pivni pecet’ v Tabote,

Gothenburg Beer Festival - mezinarodni pivni festival ve Svédsku.

Tuto formu propagace povazuji za velmi u¢innou, protoze tyto akce predstavuji

velmi dobrou pfilezitost jak oslovit potencialni zékazniky.

Klub Pernstejn

Kvalita skladovani a Cepovani piva je opravdu dilezitd a ma velky vliv na

konecnou chut’ piva. Pivovar Pernstejn se snazi své odbératele pribézné informovat o

tom, jak se o pivo starat.

Za timto ucelem byl v roce 2006 zalozen ,,Klub Pernstejn* do kterého se dostane

kazdy odbeératel, ktery vi jak s pivem zachdzet a chové se podle toho. Kazda takova

provozovna je oznacena nalepkou na dvefich a certifikatem klubu. Zakaznik si v téchto

provozovnach muze byt jisty, ze dostava pivo v té spravné kvalité. Klub Pernstejn je
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dalsi moznost, jak vyuzit vyhod poskytovanych Pivovarem Pernstejn a. s. Jak bylo
zminéno je uréena pro pravidelné odbératele vyrobkii Pivovaru Pernitejn a. s.'

V tomto klubu jsou odbératelé rozdéleni do tfech skupin podle splnénych
podminek. Pfitom kazdou skupinu reprezentuje clenska karta, a to bud’ zlata, stfibrna
nebo zelena (viz obr. ¢.20).

Slevy, které je mozné vyuzit v ramci Klubu Pernstejn, se vztahuji pouze na
odbératele, kteti doposud necerpaji zadné slevy poskytované Pivovarem Pernstejn a.s.,

slevy tedy nelze kombinovat.

Obrazek 20 - Clenské karty Klubu Pernstejn

Zdroj: www.pernstejn.cz

4.1.4. Role pfimého marketingu

Vyhodou pifimého marketingu je moznost okamzité reakce ze strany zdkaznika a
budovani dlouhodobych vztaha.

Tato forma marketingové komunikace se ¢asto realizuje interaktivné. Spole¢nost
poté mize s vyuzitim databazi pfipravit marketingovou nabidku, ktera je ptizpisobena
malym segmentim trhu nebo dokonce individudlnim zékaznikim. Jednou
telemarketing, pti kterém je zdkaznik osloven telefonicky. Pfed samotnym telefonatem
je vétSinou nejprve zasldn dopis (direct mail), ktery predstavuje konkrétni nabidku
Pivovaru PernStejn a.s.. V ptfipadé¢ dlouhodobé spoluprace je také vyuZzivana

elektronické posta, kterd umoznuje podstatné zrychleni komunikace s partnery.

! Pivovar Pernstejn — historie [online]. c. 2007 - 2009 [cit. 2009-1-22]. Dostupny z WWW:<
http://www.pernstejn.cz/cs/klub-pernstejn.html>
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4.1.5. Osobni prodej pivovaru

Osobni prodej patii mezi nastroje pfimé¢ komunikace a patii mezi G¢inné a
dalezité prvky propagace. Zastupce firmy pii ni jedna se zdkaznikem (dodavatelem,
distributorem aj.) tvafi v tvar. Pro spole¢nost Pernstejn ptedstavuje osobni prodej jednu
z nejdilezitéjsich aktivit. Na zakladé osobnich jednani obvykle spolecnost nejlépe zjisti
prani a pozadavky svych zakaznikli (v tomto ptipad¢ odbérateli — obchodni fetézce,
restauracni zatizeni apod.).

Ob¢ zhcastnéné strany jsou silné ovlivnény pii rozhodovani o uzavieni kontraktu

vzajemnym rozhovorem, a proto jsou u obchodnich zéastupc firmy pozadovany

vynikajici komunikacni a vyjednavaci schopnosti a dlouholeté zkuSenosti.
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4.2. Dotaznikove Setieni

4.2.1. Cil Setfeni

Cilem této prace bylo zjisténi urovné a forem marketingové komunikace, které
Pivovar Pernstejn vyuzivd ve vztahu ke svym zakaznikim. Uroven marketingové

komunikace jsem se rozhodl urcit na zakladé analyzy vysledkt dotaznikového Setfeni.

4.2.2. Metoda sbéru dat

Jako zdroj dat jsem se rozhodl vyuzit primarni externi data, ktera jsem ziskal
metodou dotaznikového Setfeni. To bylo provedeno mezi zakazniky obchodnich fetézcu
ve méstech Pardubice a Pielou¢ b&hem mésice Gmora 2009. Dotazniky' se skladaly
z deseti otazek, které se tykaly samotné problematiky, a dale ze dvou identifikacnich
otazek (pohlavi a v€k respondentil). Dotazniky vypliiovali pouze konzumenti piva a

z jejich tad bylo vyplnéno celkem 80 dotaznikd.

4.2.3. Metoda zpracovani dat

Ziskana data byla zpracovana pomoci tabulek a grafi s komentafi, aby se
dospélo k vétsi vypovidaci hodnoté. Udaje, zaznamenané v tabulkach, jsou uvedeny
v absolutnich 1 relativnich Cetnostech (v procentech). Pro grafické zpracovani bylo

pouzito grafli vysecovych a sloupcovych, které zajistily nejlepsi interpretaci vysledki.

4.2.4. Charakteristika vzorku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 80 oslovenych respondentt. Celkem
vyplnilo dotaznik 27 Zen (resp. 34 % z celkového poctu dotazovanych) a 53 muzt (66

%), jak je patrno z tabulky ¢.6.

Tabulka 6 - SloZeni respondenti dle pohlavi

Pohlavi | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)

' Dotazniky viz Piiloha D
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Muz 53

66 %

[1Zdroj: Vlastni zpracovani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13 - SloZeni respondenti dle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice obc¢anti vzeslo z vékové skupiny 31-45 let, naopak nejmensi zastoupeni

méla ve€kova skupina 18-30 let. Celkova vékova struktura respondentli je zndzornéna

v tabulce ¢.7 a grafu ¢.14.

Tabulka 7 - Vékova struktura respondenti

[118-300014[117.5 %[I[131-

Yékovz’l skupinaJAbsolutni l}elativni 45
cetnost cetnost

Absolutni Eetnost (%) 18-30
31-45 29 36.3%
46-60 22 275 %
61-vice 15 18.8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 - Vékova struktura respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.5. Analyza vysledk

Otazka ¢.1: Jaké pivo nejcastéji pijete?

Z celkem 80 respondenti konzumuje 41 nejcastéji svetlé vycCepni pivo. Druhou
nejcastéj$i odpoveédi byla konzumace svétlého lezaku — nejcastéji ho upiednostiiuje 33%
dotazovanych. Specidlni piva (¢erné, polotmavé apod.) potom pije 12% dotazovanych a
nejmensi mnozstvi dotazovanych pije piva nealkoholicka (4%).

Je tedy ziejmé, Ze naprostd vétSina dotazovanych je konzumenty svétlého

vycCepniho piva a svétlych lezaku.

Tabulka 8 - Nejc¢astéji konzumované druhy piva

Odpovéd’ | Absolutni hodnota | Relativni hodnota (%)

Svétlé vyCepni 41 51 %
Svétly lezak 27 33%
Specialy 10 12 %
Nealkoholické 3 4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15 - Nejcastéji konzumované druhy piva

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi respondentti se shoduji se skute¢nymi udaji pivovaru. Svétlé vycepni
pivo a svétly lezak tvoii vétSinu jeho produkce. Tyto druhy piva jsou u ceskych
konzumenti dlouhodobé nejvice popularni, a proto by méla byt vétSina propagace
pivovaru zaméfena praveé na né.

Otdzka &.2: Jakym pivnim konzumentem jste?

Za konzumenta, jenZ pije jen malé mnozstvi znacek, které Casto stiida, se

povazuje 62 % dotazovanych. Vérno jedné znacce je potom 27 % respondentii, zatimco

11% z 80 dotazovanych znacky piv pravidelné stfida a rddo experimentuje.

Tabulka 9 - Typ pivniho konzumenta
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Charakteristika

Absolutni hodnota

Relativni hodnota (%)

Piji jen jednu znacku 22 27%
Stiidam malé mnozstvi osvéd¢enych znaéek | 49 62 %
Stfidam znacky piv, experimentuji 9 11%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16 - Typ pivniho konzumenta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi na tuto otazku je patrné, ze drtiva vétSina respondentt stfida znacky

piva. At jiz z divodu cenovych, propagacnich nebo chutovych, je to pro pivovar Sance

ziskat nové zdkazniky. Ty muze ziskat reklamni ¢innosti nebo cenovymi akcemi, jenz

vSak ziskaji zdjem konzumentl jen z kratkodobého

hlediska.

Jako 0¢inngjsi

z dlouhodobého hlediska se proto jevi budovani a podporovani vztahi se zdkaznikem,

které mohou byt posilovany zejména aktivitami PR.
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Otazka ¢.3: Jakou diileZitost maji jednotlivé aspekty pii vvbéru piva?

Vysledky ukazaly, ze velmi dualezité jsou chutové charakteristiky piva pro 2/3

dotazovanych, zatimco cenu povazuje pii vybéru piva za velmi dulezitou asi 1/3

respondentll. Z odpovédi dale vyplynulo, Ze pro konzumenty jsou také dulezita znacka a

stupniovitost piva, naopak reklamu pokladé za nedtileZitou 78% dotazanych.

Tabulka 10 - Dilezitost aspektt pri vybéru piva

Aspekt Velmi SpiSe SpiSe Zcela Celkem
dilezité diilezité nediilezité nediilezité
Chut’ 66% 31% 3% 0% 100%
Znacka 37% 48% 13% 2% 100%
Cena 32% 35% 27% 6% 100%
Stuptiovitost 26% 41% 21% 12% 100%
Reklama 7% 15% 38% 40% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17 - DileZitost aspektt pii vybéru piva

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.4: Je pro Vas dobite provedena reklama ditvodem k ochutndani

piva?

Na tuto otazku celkem 22% dotdzanych odpovédélo kladné a pfipustilo, Ze se
dobte provedenou propagaci piva nechaji ovlivnit k jeho ochutnéni. Naopak pomérné
velké mnozstvi dotdzanych (78%) se domniva, Ze na n¢ reklama nema pii rozhodovani
0 ochutnani piva vliv.

Tabulka 11 — Vliv dobré reklamy na ochutnani piva

Odpovéd’ | Absolutni hodnota | Relativni hodnota (%)

Ano 18 22 %

Ne 62 78 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 18 - Vliv dobré reklamy na ochutnani piva

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 19 vyplyva, ze mladsi generace vice ptipousti ovlivnéni reklamou pfii
koupi piva. Pivovar by tak mohl uvazovat o reklamni kampani, kterd by se zacilila na
mladsi generaci. Jako vhodné spojeni se nabizi propagace nékterého ze specidlnich piv
jako jsou Backer (nealkoholické pivo), Porter (specidlni Cerné pivo) nebo Granat (tmavé

pivo) z diivodu vétsi tendence k experimentovani ve vékové skupiné do 30 let.

Graf 19 - Vliv dobré reklamy na ochutnani piva (vékova skupina 18-30)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka C.5: Jste konzumentem piva Pernstejn?

Pivo PernStejn pravidelné¢ konzumuje 27% dotdzanych obcani. Jako
ptilezitostného konzumenta piva PernStejn se oznacila pfes polovina dotazovanych

(52%). Celkem 17 dotazovanych z 80 potom pivo Pernstejn nepije vibec.
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Tabulka 12 - Konzumace piva Pernstejn

Odpovéd’TIAbsolutni | Relativni hodnota [ANO’ 5
hodnota (%) pravidelné
Absolutni hodnota ANO, pravidelné
ANO, prilezitostné 41 529,

NE 17 21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 20 - Konzumace piva Pernstejn

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.6: Bodové ohodnot’te charakteristiky piva PernStejn (chut’,

cena, propagace).

Na otazku ¢.6 odpovidali pouze ti respondenti, jenZ jsou konzumenty piva
Pernstejn — celkem tedy 63 dotazovanych, ktefi méli za ukol oznamkovat pivo
Pernstejn.

Nejvice dotazovanych (37%) ohodnotilo piva Pernstejn po chutové strance
znamkou 2. Pro pivovar je pozitivni, Ze vétSina dotazovanych ud¢lila piviim Pernstejn
pozitivni znamku 1 nebo 2 (16% udé&lilo jednicku, 37% dvojku, celkem 53%). Za
chutové pramérné pivo povazuje PernStejn celkem 34% dotazovanych. Negativni
znamku 4 nebo 5 udélilo v souctu 13% dotazovanych (11% udé¢lilo ctytku, 2% potom
pétku).

Také cena piv PernStejn byla nejcastéji ohodnocena znamkou 2. Pozitivné
pohliZi na cenu celkem 69% dotazovanych. Jako primérné drahé se jevi pivo Pernstejn
23% dotazovanych, 8% lidi potom ohodnotilo cenu zndmkou 4. Nikdo z dotazovanych

neudélil cenam piva Pernstejn nejhorsi zndmku.

Tabulka 13 - Bodové ohodnoceni piva Pernstejn

Charakteristiky/Znamky 11020304150 Celkem [ [ JChut'T116%137%[134%[111%02%1100% [ /Cenal’
1

Cena

Propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z dosaZzenych vysledki, nejhiife z hodnocenych charakteristik
dopadla propagace piva. Znamkou Ctyfi propagaci piva Pernstejn oznacilo 31%
dotazovanych, 19% ji potom ohodnotilo dokonce nelichotivou pétkou. V souctu tak
pohlizi na propagaci negativné celkem polovina dotdzanych obc¢anii. Jako primérnou ji
oznacilo 29% respondentli a 21% ji vnima jako pozitivni. V této oblasti musi tedy

spoleCnost zesilit usili, které by mélo vést k vétsi informovanosti spotiebitelii o
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produktech a jejich cenach. Konkrétnim navrhiim se budu vénovat v kapitole ,,Vlastni

navrhy a doporuceni®.

Graf 21 - Bodové ohodnoceni piva Pernstejn

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka C.7: Kterou formu propagace piva Pernstejn si vybavite?

Dotazovani si nejcastéji vybavili propagaci piva Pernstejn ve formé billboarda.
Celkem tuto formu reklamy zaznamenalo 31% dotazovanych. Tiskovou reklamu na
pivo Pernstejn si dokdzalo vybavit 16% dotazovanych. Ostatni formy propagace
dosdhly méné¢ nez 5% hlasi. Celkem 42% dotdzanych obcant si nebylo schopno

vybavit zadnou formu propagace piv Pernstejn.

Tabulka 14 — Propagace piva PernStejn

Forma propagace Absolutni hodnota | Relativni hodnota (%)
Tisk 13 16%

Billboard 25 31%

Internet 3 4%

Radio 4 5%

Sponzorstvi 2 2%

Z4dnou si nevybavuji 33 42%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 22 - Propagace piva PernStejn

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka C.8: Vite o tom, Ze pivovar Pernstejn provozuje sit’ vlastnich

prodejen Pivovarka?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké je poveédomi vefejnosti o existenci firemnich
prodejen s nazvem Pivovarka, kde jsou k dostani produkty spolecnosti za nejvyhodnéjsi
ceny. Vice jak % dotazovanych (76%) nevédélo o tom, Ze pivovar prodejny provozuje.

Pivovar by mél tudiz zvazit moznost vétsiho usili v ramci propagace téchto prodejen.

Tabulka 15 - Informovanost o prodejnach Pivovarka

Odpovéd

A

84



Ano | 18 | 24 %

Ne |61 ]|76%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 23 - Informovanost o prodejnach Pivovarka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka &.9: Jaké specidlni 19° &erné pivo pivovar Pernstejn produkuje?

Vice jak polovina dotazovanych (54%) dokdzalo na tuto otdzku odpovédét
spravné. Zbyvajicich 46% dotazovanych oznacilo chybnou odpovéd a je tedy ziejmé,
ze pivovar by mél vice propagovat sva specialni piva mezi néz Porter, ale také Backer

(nealkoholické pivo) a Granat patii (tmavé vycepni pivo).

Tabulka 16 - Povédomi o produkci piva Porter

Odpovéd

A
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Kovar 9 11%
Backer 13 16%
Porter 43 54%
Granat 15 19%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 24 - Povédomi o produkci piva Porter

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.10: Mate pocit, 7e Vas pivovar Pernstejn dostatecné informuje o

svych produktech?

Jako dostate¢n¢ informovani o produktech pivovaru Pernstejn se citi byt celkem
30% dotazovanych. Naproti tomu 46% respondentli se domniva, Ze je pivovar
nedostate¢né¢ informuje. Celkem 24% dotazovanych nedokézalo na toto otazku

odpovedét.

Tabulka 17 — Dostatecné informovani trhu o pivu Pernstejn
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Odpovéd’ T Absolutni
hodnota

Absolutni hodnota

Relativni
hodnota
(%)
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NE 38 46 %

nevim 18 24 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 25 — Dostatecné informovani trhu o pivu Pernstejn

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z odpovédi na otazku €.10 je patrné, Ze vétSina dotazanych obcantli by piivivala
vétsi aktivitu pivovaru v oblasti informovani spotiebiteld o pivech, cenach a akcnich

nabidkéch pivovaru Pernstejn.
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5. Vlastni navrhy a doporuceni

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zdkaznici jsou s kvalitou i
cenami piva PernStejn ve vétSi mife spokojeni, a proto shledavam nejvetsi nedostatek
v arovni marketingové komunikace. Z tohoto diivodu jsem rozpracoval moznosti
zlepSeni marketingové komunikace, které by podpofily rist poptavky po produktech
spolecnosti. Diraz jsem kladl na zvySeni efektivnosti propagacnich aktivit s vyuzitim

jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu, zejména podpory prodeje, reklamy a PR.

5.1. Skladba komunikacniho mixu

Kazdy trzni subjekt vyuziva marketingové komunikace a musi ucinit rozhodnuti
o vyuzivani osobnich nebo neosobnich forem komunikace resp. o tom, v jakém poméru
budou tyto formy vyuzivany. Tabulka ¢.18 naznacuje, Zze pro Pivovar Pernstejn a.s je
optimalni vétsi vyuZzivani neosobnich forem marketingové komunikace, tedy reklamy,
podpory prodeje a public relations.

V piipadé ziskdni 6 kladnych odpovédi by bylo pro firmu optimdlni vyuZzivat
pouze osobnich forem marketingové propagace, v tomto piipadé je vSak pomér 1:3 ve

prospéch neosobnich forem propagace.

Tabulka 18 - Rozhodovani o pouZiti osobni nebo neosobni komunikace

PRODUKT e Je na zakazku *
e Je technicky naro¢ny "
e Je tfeba s nim zachazet specif.
zpisobem *
e Vyzaduje vysokou kooperaci pii
dodavce *
ZAKAZNIK e Je geograficky koncentrovany *
e Je pomérné€ v malém poctu *
CENA e Je relativné vysoka *
DISTRIBUCNI CESTY | o Jsou relativné kratké *
CELKEM 2 6

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2. Positioning Pivovaru Pernstejn a.s.

Pro kazdou spolecnost je dulezité zaméfit se na urcity segment a ziskat si své
»misto na slunci“. Pro Pivovar Pernstejn je klicovym segmentem pivniho trhu
vychodocesky region, konkrétné pak Pardubicky kraj. Proto je zcela zdsadni pouzivat
takové formy a konkrétni néstroje komunika¢niho mixu, jenz zapiisobi pravé na
patriotismus spottebiteld.

Spolecnost by méla vyuzivat slogan, jenZ spojuje produkty pivovaru s mistem,
kde se nachazi hlavni zakladna spotiebiteld. Prikladem sloganu, ktery v této souvislosti
pivovar velmi dobfe vyuzival je slogan ,,Pardubice v srdci®. Z toho je ziejmé, Ze si je
spole¢nost védoma toho, jak je dilezité profitovat ze svého postaveni regionalniho
pivovaru a pouzivanim podobnych slogani miZe soundlezitost spotiebitelti s danym

regionem jesté vice podporovat.

5.3. Doporucenti k jednotlivym prvkim komunikacéniho mixu

Dale jsou rozpracovany jednotlivé névrhy a doporuceni pro jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu a rizné typy reklamnich médii. Vychazel jsem z toho, ze se jedna
o pivovar s regionalnim charakterem a podle toho jsem také doporucil jednotliva média.
Hlavnim tkolem bylo nejen soustfedéni se na ziskdni nového zdkaznika, ale i na

udrzeni se v podvédomi zdkaznika stavajiciho.

Reklama

Vzhledem k finanénim moZnostem pivovaru, ktery nedisponuje dostateCnymi
zdroji na televizni nebo celorepublikovou kampanii, se jevi jako nejefektivnéjsi reklama
venkovni a tiskova, jenz by mély zaujimat nejvétsi objem. Tyto formy reklamy s sebou
piinasi mnoho podob (billboardy, plakaty, letaky, novinova reklama), jenz je mozno
kombinovat a zvySovat tak celkovy dopad reklamnich kampani.

Pro novinovou reklamu se jako nejvyhodnéjsi jevi regiondlni deniky (dfive
Deniky Bohemia, nyni Denik), piipadné regionalni vydani celostatnich novin (MF
Dnes). Umisténi do téchto novin pifedstavuje zacileni na jiz konkrétni geograficky

vymezenou skupinu obyvatel, jenz v sobé zahrnuje velké mnozstvi potencialnich

zékazniku.
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Internetové stranky spole¢nosti poskytuji fadu informaci, avsak nékteré pieci jen
chybi. Zahrnout by firma méla zejména informace o cenach sudovych piv, moznosti a
cenach za vypijceni ¢epovaciho zafizeni a oteviraci dobé svych firemnich prodejen
Pivovarka. Spole¢nost by méla i nadale udrZzovat své internetové stranky na kvalitni
urovni, ale neméla by také zapominat na moznost vétsiho vyuzivani ostatnich forem
internetové reklamy ve formé bannert (reklamnich prouzkd), SEO nebo PPC
reklamnich kampani, upozornujicich na produkty spolecnosti, spotiebitelské soutéze,
slevy apod. Internetovy marketing je nedilnou soucasti marketingové komunikace a pro
nékteré segmenty trhu je jiz tento zptisob komunikace vhodnéjsi nez-li bézna reklama.
Mezi hlavni vyhody internetového marketingu patii moznost cileni, interaktivita (zpétna
vazba) a del§i moZnost pusobeni. Podstatna je také vSudypfitomnost internetu a rostouci
pocet jeho uzivatell. Spolecnost by mohla vyuzit prostiedi internetu zejména k zvyseni
prodeje, zvyseni povédomi o znacce ¢i adrese webu a k zlepSeni image.

Pivovar by m¢l také zmapovat moznost vétSiho vyuziti reklamy v kinech.
V posledni dobé doslo v Pardubicich k otevieni novych multikin, jenz bezpochyby

nabizeji zajimavou alternativu k doposud pouzivanym typtim reklamy.

Jak vyplynulo z Setfeni, dotazovani obcané nejsou dostatecn¢ informovani o
specialech pivovaru Pernstejn. Proto by mél pivovar vice propagovat sva specialni piva
mezi néz Porter, ale také Backer (nealkoholické pivo) a Granat patii (tmavé pivo).

Pivovar by mél také vice vyuzit potencidlu svého piva PernStejn Dia se
snizenym obsahem cukru, jenz je vhodny pro osoby se snizenou toleranci cukrt.
V tivahu by mohla pfichdzet reklamni kampan v lokalitdich, v nichZ jsou umisténa
l1ékai'ska zafizeni jako polikliniky, 1ékarny ¢i nemocnice. V kampani by mohl také
vyuzit ziskanych ocenéni, které toto pivo pravidelné ziskava. Patii mezi né€ také 1. misto
v soutézi Pivo Ceské republiky 2008 v kategorii DIA piv.

Velmi vyjimecnou pozici zaujiméa pivo Porter, jenz je jakousi vlajkovou lodi
pivovaru Pernstejn. Toto specialni tmavé pivo s obsahem alkoholu 8% je vyradbéno od
roku 1890. Jeho specifickd chut’ i ziskana ocenéni ho ptedurcuji také k uspéchiim
v zahrani¢i, a proto by mél pivovar i nadale vytrvat v hledani novych exportnich trhi

pro toto unikatni pivo.
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Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, mladsi generace vice piipousti ovlivnéni
reklamou pfi koupi piva. Pivovar by tak mohl uvazovat o reklamni kampani, ktera by se
zacilila na mladsi generaci. Jako vhodné spojeni se nabizi propagace nckteré¢ho ze
specialnich piv jako jsou Backer, Porter nebo Granat z divodu vétsi tendence

k experimentovani ve vékové skupiné do 30 let.

Podpora prodeje

Pii komunikaci se zdkaznikem ziskavd podpora prodeje stale vEétsi miru
dilezitosti. Vyznam tohoto prvku marketingového mixu roste zejména z toho divodu,
ze na trhu je stale siln¢jSi konkurence, mezi jednotlivymi pivy se zmensuji rozdily
(kvalitativni, chutové i cenové) a zdkaznici jsou prehlceni reklamou, kterd na né
v dnesnim hektickém svété doslova utoci ze vSech stran resp. médii. Z tohoto dliivodu se
domnivam, ze prave nastroje podpory prodeje by mohli pfedstavovat nejvetsi ptinos pro
spolecnost.

V gastronomickych provozovnach téméf kazdy mésic probihaji rizné akce typu
2+1 zdarma nebo rozdavani stiracich lost. Cast&ji by mél pivovar vyuZivat
spotiebitelské soutéze o hodnotné ceny také pro maloobchodni trh, které by byly
zamétené na podporu prodeje lahvového piva napt. ve formé sbirani etiket ¢i uzaveéri.

I nadale by mél pokracovat v poskytovani slev pro dlouhodobé odbératele. Jeho
usili by nemélo oslabovat ani v oblasti cenové zvyhodnénych baleni, ve které ucinil
v poslednich letech zasadni vyvoj.

Spole¢nost by také mohla aktivné zapojit své spotiebitele do tvorby své
marketingové komunikace. V tivahu by mohla vzit napt. soutéz o navrh sloganu, ktery
by se vztahoval na urcity produkt nebo cely pivovar, a za néjz by nejlepsi ziskavali ceny
nebo slevy na produkty pivovaru.

Pivovar by m¢l také vice vyuzivat tzv. samplingu tedy ochutnavek piva, napf.

v super/hypermarketech, které mohou pftildkat nové spotiebitele.
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Public Relations

Pivovar navdzal uzkou spolupriaci s méstem Pardubice a podporuje tadu
kulturnich ¢i sportovnich akei, naptiklad Pardubické letni kino a po dlouhé dobé i
dostihovy sport, véetné Velké pardubické steeplechase. Mezi tradi¢ni akce patii Velké
dny piva, které jsou kazdoro¢né usporadavany ptimo v aredlu pardubického pivovaru.

V oblasti public relations vykonava pivovar mnoho aktivit, ve kterych by mél
urCit€¢ vytrvat a jeSt¢ dale rozSifovat. V Uvahu pfichazeji napiiklad podpora
pardubického hokeje nebo plochodrazniho sportu (Zlata ptilba).

Pivovar Pernstejn patii mezi ryze regionalni pivovary, a proto i nadale musi klést
diraz na patriotismus, jimz mize vyuZzivat své konkurencni vyhody a i nadale posilovat

své postaveni v pardubickém regionu.

Souhrn doporuceni:
e rozvijeni méfeni spokojenosti zdkaznikli (nedostatecné),
e Vv¢tsi propagace specialnich piv (Backer, Dia, Granat, Porter),
e Cast¢jsi vyuzivani nastroji podpory prodeje (spotiebitelské soutéze, sampling),
e vytrvani ve sponzorskych aktivitach, jenzZ napomahaji budovani dobré image
firmy,
e zesilit Gsili pro proniknuti do vice evropskych trhi,

e diraz na patriotismus pii propagacnich aktivitach.
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6. Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit propagaéni ¢innost Pivovaru
Pernstejn a.s. a navrhnout opatieni, ktera by zlepsSila marketingovou komunikaci této
spole¢nosti. Obecna ¢ast této diplomové prace je obsaZena v prvni kapitole, kde jsem
nejprve popsal zékladni pojmy, tykajici se dané problematiky. Dale jsem se zabyval
jednotlivymi prvky komunika¢niho mixu.

Ve tieti kapitole predstavuji objekt mého zkoumani, tedy Pivovar Pardubice a.s.,
jeho historii 1 soucasnost. Nasleduje situacni analyza, ktera je zakonfena SWOT
analyzou, jenz byla diskutovana s obchodni feditelkou Pivovaru Pernstejn a.s.

V posledni ¢asti prace jsem analyzoval vysledky dotaznikového Setieni, které
jsem provedl mezi zékazniky obchodnich fetézcl. Ze zjisténych vysledkl jsem vyvodil

navrhy a doporuceni, které jsou soucasti paté kapitoly.

Kvali velmi silné konkurenci v oblasti pivovarnictvi je znacné dilezité
fungovani marketingové komunikace, jenz si klade za cil, aby si Siroka vefejnost
zapamatovala praveé vasi znacku a produkty prave vasi spolecnosti. Aby se dany pivovar
odlisil od svych konkurenti a ziskal si své pevné misto na trhu, musi vyuzivat
diferenciaci produktii a poskytovanych sluzeb. Diferenciaci produktu lze popsat rizné
pro dvé rizné skupiny odbérateld.

Pokud jde o konecné spotiebitele - konzumenty - mizeme fici, ze diferenciace
produktu je v ramci jeho jednotlivych skupin v odvétvi pivovarnictvi nizka, ovSem
mirné¢ roste. Diferenciace je vétSinou zaloZzena na znalce, protoze chutové
charakteristiky produktu jsou velmi podobné. Proto se vyrobci snazi budovat svou
znaCku a pfesvédCit zakazniky, aby zustavali vérni své znacce, coz se jim zatim pfilis
nedafi. Jak ukézalo i provedené dotaznikové Setfeni, vétSina spotiebitelil piva stiida
znacky.

Odlisna situace je v pripadé vlastnikii restauraci a také velko- a malo-
obchodnikt s pivem. V téchto ptipadech tvofi diferenciaci poskytovani riznych sluzeb
a dalsich vyhod, kterymi se jednotlivé pivovary snazi odliSit. Na druhé strané je vSak
patrné, ze ptijde-li nékdo s inovaci, vétSinou byva rychle napodoben ostatnimi, takze i

sluzby poskytované rtiznymi pivovary si jsou velmi podobné.
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Obtiznou situaci pivovaru Pernstejn na trhu umocnuje zaclenéni mnoha ceskych
pivovart do nadndrodnich pivovarskych korporaci. Vliv zahrani¢nich vlastnikli se
projevuje piedevSim v jejich financnich moznostech. Na reklamu si mohou dovolit
davat desetimilionové ¢astky ve prospéch vlastni znacky. Pouze ty pivovary, které maji
lokalni charakter a prodavaji své pivo v nejbliz§im okoli, se bez téchto nakladii mohou
do urcité miry obejit. Tajemstvi jejich ekonomickych uspéchii totiz spociva praveé v
minimdlnich nakladech na reklamu a dopravu.

Pro pivovar je nezbytna takovd kombinace prvkd komunika¢niho mixu, aby

dosahl srozumitelnosti, ucelenosti a maximalniho vlivu komunikace prostiednictvim

dokonalé¢ integrace jednotlivych zprav.

Vzhledem k soucasné ekonomické situaci musi pivovar zvazovat efektivitu
jednotlivych forem reklamy jesté obezietnéji nez-1i tomu bylo v minulosti. I nadale tak
bude pro pivovar ziejm¢ nejvhodnéjsSi venkovni a tiskova reklama, zvazit by vsak
m¢él také internetové reklamni kampané, jenz patii v porovnani s ostatnimi médii k tém
mén¢ nakladnym. Internetové stranky spolecnosti poskytuji fadu informaci, avSak
nékteré preci jen chybi. Pivovar by mél doplnit informace o cenach sudovych piv,
moznosti a cenach za vypujceni Cepovaciho zatizeni a oteviraci dob¢ svych prodejen.
Spole¢nost by méla i nadale udrZzovat své internetové stranky na kvalitni Grovni, ale
neméla by také zapominat na moznost vét§iho vyuZivani internetové reklamy ve
form¢ bannert (reklamnich prouzkii), SEO nebo PPC upozoriujicich na produkty
spolecnosti, spotiebitelské soutéze, slevy apod. Spolecnost by mohla vyuzit prostredi
internetu zejména k zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce ¢i adrese webu a k
zlepSeni image.

Svétlé vycepni pivo a svétly lezak tvofi vétSinu produkce pivovaru a také
odpovédi respondentii dotaznikového Setfeni potvrdily jejich popularitu. Tyto druhy
piva jsou u Ceskych konzumenti dlouhodobé nejvice oblibené, a proto by méla byt
vétSina propagace pivovaru zaméefena prave na né.

Pivovar by vSak nemél pfi propagaci zapominat také na své ostatni druhy piva.

vvvvv

marketingové kroky tomuto trendu ptizplisobeny i v oblasti komunikace.
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Pivovar by mél proto ve svych reklamnich kampanich vice upozoriovat na sva
specialni piva (Porter, Dia Pivo, Backer, Granat) a jejich ocenéni, ktera v minulych
letech dosahla. Diky tomu by méla byt posilena image vyrobkil Pernstejn jako
kvalitnich a plné konkurenceschopnych.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, mladsi generace vice ptipousti ovlivnéni
reklamou pfi koupi piva. Pivovar by tak mohl uvazovat o reklamni kampani, ktera by
se zacilila na mladsi generaci. Jako vhodné spojeni se nabizi propagace nékterého ze
specialnich piv jako jsou Backer, Porter nebo Granat z divodu vétsi tendence

k experimentovani ve vékové skupiné do 30 let.

Velmi kladné 1ze hodnotit aktivitu pivovaru v oblasti podpory prodeje. Pochvalu
si zaslouzi zejména cenové vyhodna baleni, multipacky ¢i darkova baleni, jenZ pivovar
nabizi. Prodej je také podporovan provozovanim Sesti firemnich prodejen Pivovarka, ve
kterych jsou nabizeny veskeré produkty pardubického pivovaru za nejlepsi ceny.

Casté&ji by mél pivovar vyuZivat spotiebitelské soutéZe o hodnotné ceny pro
maloobchodni trh, které by byly zaméfené na podporu prodeje lahvového piva napt. ve
form¢ sbirani etiket ¢i uzavért. Dal§im uéinnym nastrojem, ktery by spole¢nost méla
zaCit vice pouzivat je tzv. sampling tedy ochutnavky piva, napf.
v super/hypermarketech, které mohou pftilakat nové spotiebitele.

Spole¢nost by také mohla aktivné zapojit své spoti‘ebitele do tvorby své
marketingové komunikace. Pivovar by mél zac¢it v mnohem vétSim rozsahu mérit
spokojenost a preference svych zakazniki. Tato oblast se mi jevi jako nedostate¢na a
velmi podcenénd. V tivahu by mohla vzit také napt. soutéz o ndvrh sloganu, ktery by se
vztahoval na urcity produkt nebo cely pivovar, a za néjz by nejlepsi ziskavali ceny nebo

slevy na produkty pivovaru.

Drtivad vétSina respondenti (73%) provedené¢ho dotaznikového Setfeni strida
znacky piva. At jiz z divodu cenovych, propagacnich nebo chutovych, je to pro
pivovar Sance ziskat nové zdkazniky. Ty muze ziskat reklamni ¢innosti nebo cenovymi
akcemi, jenz vSak ziskaji zdjem konzumentl jen z kratkodobého hlediska. Jako
ucinngjs$i z dlouhodobého hlediska se proto jevi budovani a podporovani vztahl se

zakaznikem, které mohou byt posilovany zejména aktivitami PR.
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Pivovar Pernstejn patii mezi ryze regionalni pivovary, a proto klade velky diraz
na patriotismus. Pivovar navazal Gzkou spolupraci s méstem Pardubice a podporuje
fadu kulturnich ¢i sportovnich akci. Doporucuji, aby pivovar v téchto sponzorskych
aktivitach i nadédle pokracoval a pfipadné je jesté vice rozsifil, protoZe napomahaji

budovani dobré image firmy.

V poslednich letech je znat velka snaha pardubického pivovaru navazat na svoji
letitou historii neustalym zkvalitnovanim vyrobni technologie i viditelnym zlepSenim v
oblasti obalového designu a prezentace piva Pernstejn obecné. Paklize se mu podafi
dany trend udrzet, jsem piesvédcen, Ze si svou pozici na regionalnim trhu jesté vice

upevni.

Cilem této diplomové prace bylo seznamit se s problematikou marketingové
komunikace a néasledné provést analyzu marketingové komunikace Pivovaru Pernstejn
a.s.. V oblasti praktické byl navic cil doplnén o provedeni a analyzu dotaznikového
Setfeni, zniz jsem nasledné Ccerpal pii tvorbé vlastnich ndvrhG a doporuceni

k problematice marketingové komunikace v Pivovaru Pernstejn a.s..
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Priloha D: Dotaznik

Dotaznik — Pruzkum trhu pro Pivovar Pernstejn a.s.

Dobry den,

do Vasich rukou se dostal dotaznik, jehoz cilem je zjistit postoje konzumentii piva.. Dékuji Vam
za jeho peclivé a pravdive vyplnéni.
Vase vybrané odpovédi prosim zakrizkujte.

Bce.Ales Vitek, student FES, Univerzita Pardubice

1. Jaké pivo nejcastéji pijete?

svetlé vycepni svetly lezak

specialy nealko

2. Jakﬁnﬂ)ivm’m konzumentem jste?

piji jen jednu znacku

stridam malé mnoZstvi osvédcenych znacek
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stridam znacky piv, experimentuji

3. Jakou dileZitost maji jednotlivé aspekty pii vybéru piva?

velmi dulezité spise diilezité ﬁl’b‘e nediilezite
CHUT
| |
L] L]
CENA
| |
L] L]
ZNACKA
| |

zcela nediileZité
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REKLAMA

H

STUPNOVITOST
H

4. Je pro Vas dobie provedend reklama diivodem k ochutnani piva?

ANO

5. Jste konzumentem piva Pernstejn?

ANO, pravidelne

NE

NE

ANO, prilezitostné
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6. Bodové ohodnot’te charakteristiky piva Pernstejn. (pieskocte v pripadé negativni odpovédi
u otazky C.6)KIlic: znamkovani jako ve Skole 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.

CHUT 1 2
H H H

] ]
CENA 1 2
H H H

] ]
PROPAGACE 1 2
H H H

3 4 5

7.Kterou formu reklamy na pivo PernStejn si vybavite ?
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v tisku na billboardu

na internetu

v radiu SPONzZorstvi

zadnou si nevybavuji

8. Vite, Ze pivovar PernStejn provozuje sit’ vlastnich prodejen Pivovarka?

ANO NE

9. Jaké specidlni 19-ti stupiiové cerné pivo pivovar Pernstejn produkujlej?

Kovar Backer Porter
Granat

10. Mate pocit, Ze Vs pivovar PernStejn dostatecné informuje o svych produktech?
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ANO NE
]
nevim
Identifikacni otdazky
1.Pohlavi respondenta
L]
MUZ ZENA
2. Veék respondenta
[
18— 30 let
[
31 —45
[
46 — 60
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ad 60let

Dekuji Vam za vyplneni dotazniku.
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