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Anotace

Vyuziti marketingovych nastroju
se zamérenim na komunikaéni mix ve firmé
M ést’ansky pivovar Strakonice, a.s.
Cilem préce je provést analyzu vyuZziti marketingovych nastroji v podniku
se zamérenim na komunikagni mix. Uroven marketingové komunikace je hodnocena

pomoci SWOT analyzy. Dale jsou uvedeny mozné navrhy opatieni tykajici se
komunika¢niho mixu, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace v podniku.

duben 2007



Annotation

M ar keting tools application
focused on a communication mix
in MéStansky pivovar Strakonice, a.s.
The primary goal is to analyse marketing tools application in this company, focusing
on acommunication mix. The marketing communication level is evaluated by means

of SWOT analysis. Also, some relevant proposals concerning the communication mix,
improving the current situation in the company, are presented.

April 2007



Die Annotation

Auswendung der Marketing-lInstrumente
mit der Orientation auf Kommunikationsmix

in der Firma MéSt’ansky pivovar Strakonice, a.s.

Ziel der Arbeit ist, die Auswendung der Marketing-Instrumente mit der Orientation
auf Kommunikationsmix in der Firma M¢st'ansky pivovar Strakonice, a.s. zu
analysieren. Niveau der Marketing-Kommunikation wird mittels der SWOT Analyse
bewert. Weiter werden die moglichen Vorschlage aufgefiihrt, die Vorsorge des
Kommunikationsmix betreffend und die Verbesserung der bestehenden Situation in der
Firma geraten.
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Uvod

Motto:

“Podnikani ma dvé — a pouze dveé — zakladni funkce:
marketing a inovaci. Marketing a inovace plodi
vysledky, Ve ostatni jsou naklady.“ [Peter Drucker]®

Pojem marketing a snim souvisgjici marketingové cinnosti zacaly ceské podniky
vyuZivat prevazné az po roce 1990 diky rozvoji trzniho hospodéistvi. Dovoluji si tvrdit,
Ze v dnesni dobe¢ obrovské konkurence by jakékoliv organizace bez aplikace marketingu
svou ¢innost natrhu asi jen téZko prosazovala, ato i z dlouhodobg¢jSiho hlediska

Jednotlivé néstroje marketingového mixu maji sva specifika a jsou vice ¢i méné
ovlivnitelné. Bezpochyby nejdilezitéjsi a nejvice vyuzivané v podniku jsou veskeré
komunikacni prostiedky, na néz je tato prace zamerena.

Cilem diplomové préce na téma ,VyuzZiti marketingovych néstroji se zamérenim
na komunikatni mix ve firmé¢ MeéStansky pivovar Strakonice, as. je zhodnotit

marketingovy mix firmy.

Predmétem této prace je podat strucny piehled o marketingovém mixu zvoleného
podniku a zaméfit se predevsim na pouzivani néstroju marketingové komunikace.

Téma diplomové préce bylo zvoleno zamérng, a to ztoho divodu, Ze Mé&ansky
pivovar Strakonice, a.s. v 90. letech jako soucést ¢&niho podniku v podstaté rezignoval
na aktivni marketing a soustred’oval se pouze na udrzeni stvgjicich odbératelt. Tuto
strategii  podniku samoziejm¢é doprovézelo sniZzeni celkové produkce pivovaru
az na polovinu oproti roku 1990. Situace se v&ak za¢atkem roku 2005 zme¢nila diky

prechodu majetku pivovaru na Mésto Strakonice.

! Citaty [onling]. [cit. 2007-03-27]. Dostupné na WWW: <http://www.euroekonom.cz/citaty.html>.
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V soucasné dob¢ vyviji obchodni spolecnost nemalé Gsili o znovunabyti silngjsiho
postaveni na lokanim trhu, které béhem predeslych 15 let ztratila Tato préce ma
zhodnotit, zda vynaloZzené progttedky pivovaru na komunikatni mix G¢inné pasobi a
pozitivné ovliviiuji potenciondlni zékazniky spole¢nosti.

V teoretické ¢asti préce jsou rozpracovany obecné principy a zékladni marketingové
postupy zrazné odborné literatury. Hlavni pozornogt je pritom vénovana

marketingovému a komunikacnimu mixu, ale také marketingovému vyzkumu.

V praktické ¢asti prace je struéné popsana soucasna situace odvétvi pivovarnictvi v CR.
Ddle je charakterizovana firma vcetné jejiho postaveni na trhu. Jednotlivé casti
marketingového mixu jsou zde popsany dle piesného vyuZiti v podniku. K tomu jsou
vyuzity metody a techniky, jako napt. konzultace s pracovniky podniku, dotazovani,
préce sliteraturou a internimi piedpisy firmy, tabulky a grafy atd. Béhem zpracovani
préce se pokusim potvrdit ¢i vyvrétit nasledujici hypotézu:

1. Spravné vyuziti komunikaéniho mixu vede ke zlepSeni postaveni firmy na trhu a
ke zvySeni povédomi zékaznika o produktech firmy.

V préci je dale proveden marketingovy vyzkum trhu, ktery je zaméren na zjisténi
postojit a ndzoru obyvatel Strakonic jako potencidlnich zékaznikd na marketingovy a
komunika¢ni mix uplatiovany v soucasnosti firmou. Problémem, kterym se cely
vyzkum zabyva, je zjigtit, jak vnimaji obyvatelé nebo névatévnici Strakonic
marketingové nastroje M¢st'anského pivovaru Strakonice, as., jak na né pisobi azdaje
vubec zpozorovali. Vyzkum napomize zjistit, kterych reklamnich meédii si lidé
na Strakonicku ve vztahu k pivovaru nejvice vsimaji, jak hodnoti jednotlivé slozky
marketingového mixu nebo jaky nézor maji na uplathovanou komunikaci pivovaru.
Uroven marketingové komunikace ve zvoleném podniku je hodnocena pomoci SWOT
analyzy. Na zé&klad¢ vysledkt provedeného prizkumu trhu a SWOT analyzy je
provedeno zhodnoceni marketingové komunikace v podniku a navrzena opatieni

vedouci ke zlepSeni situace v podniku.
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1 Metodika prace

Predpokladem pro vypracovani diplomoveé préace je shér dostatku aktudnich a kvalitnich
dat. Dnedni doba nabizi kromé klasickych knih a odbornych publikaci fadu dalSich
zdroja, z nichZz nejvice pouzivanym je bezesporu internet. Ten poskytuje nepieberné
mnoZstvi zajimavych a zpravidla aktudlnich informaci zraznych oblasti. Tohoto
moderniho zdroje jsem v nékterych pasédZich teoretické a praktické ¢asti své préace
vyuZila i j& Mnohem vyrazrgji jsem ovsem cerpala z literarnich zdroju z oblasti
marketingu, konkrétné marketingové komunikace, kde jsem se snaZila o shromazd’ovani

teoretickych poznatku s cilem aplikovat je piimo do praxe.

VétSina pouzité literatury pochézi z ekonomické knihovny Fakulty managementu VSE
v Jindiichové Hradci a nekolik tituld bylo vypajéeno v Smidingerové knihové

ve Strakonicich.

Pri zpracovani praktické ¢asti diplomove prace pro m¢ byly velice dulezité zkusenosti,
znalosti a nazory Ing. Véclava Moravce, obchodniho treditele MéStanského pivovaru
Strakonice, a.s. Informace o podniku jsem ziskévala z osobnich konzultaci spanem

feditelem a pripadné dotazy mi zodpovidal prostiednictvim e-mailové posty.

Byly mi poskytnuty rizné materidly ohledné ¢innosti pivovaru, véetné materiaa
internich (napt. Podnikatelsky plan pro rok 2006 Mé&tanského pivovaru Strakonice,
Vyroéni zprava 2005, vnitropodnikové smérnice g.). DalSi informace jsem cerpala

z novinovych ¢lanka o pivovaru a webovych stranek firmy.

V praktické c¢asti je vyuZita metoda dotazovani, kterd byla zamérena na sbér dat
ve Strakonicich. Dotaznik se tykd marketingovych nastroji se zameérenim
na komunikatni mix uplatiovany v soucasnosti firmou. Vybérovy vzorek byl
po konzultaci svedenim podniku stanoven na 200 respondentt. Nasledné byly
dotazniky zpracovany a analyzovany pomoci pocitacového programu Microsoft Office
Excel.

Tato préce je zpracovana pomoci textového editoru Microsoft Office Word 2003 a
tabulkového procesoru Microsoft Office Excel 2003.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Marketing

Ukolem marketingu je preménovat spolesenské potieby ve vynosné prilezitosti. Tento
cité& od nezndmého autora vyjadiuje vyznamnost marketingu v jakékoli organizaci.

NejvyznamngjSi marketingovy odbornik Phillip Kotler definuje marketing jako proces
planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb

pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivca, ale i organizaci.

M ar ketingovy mix

Marketingovy mix tvoti soubor marketingovych nastroja, které firma vyuziva k tomu,

aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu.*

Klasické podoba marketingového mixu je tvorena étyimi prvky tzv. ,4P*:
@ Produkt (Product).
@  Cena(Price).
@  Misto, distribuce (Place).
@ Komunikace (Promotion).

Prvky marketingového mixu jsou navzgem propojeny a marketingovy mix se
vyznacuje hledanim jejich optiménich proporci. Vitézi ta organizace, kter4 dokéze
efektivné vhodnym zpisobem uspokojovat zékaznické potieby a efektivné se

zékaznikem komunikovat."

PRODUKT

Produkt je jddrem obchodni ¢innosti podniku, ktery z velké ¢ésti ovliviwuje i ostatni
slozky marketingového mixu. Produktem miZe byt vyrobek, sluzba, myslenka, osoba,
organizace, kulturni vytvor, misto apod.

' KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0016-6
" HORAKOVA, H.akol. Marketingové aplikace. 1. vyd. Praha: VSE v Praze, 1998. ISBN 80-7079-346-5
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Celd& marketingova politika podniki smétuje hlavné  k uspokojeni  potieb
jak spotiebitelt, tak uZivatelt. V zadném pripadé nelze opomenout ani postoje a potieby
jednotlivych obchodnich ¢lanka. Pro né ma produkt vhodné dopliovat jejich obchodni
sortiment a priznivé ovliviiovat jejich efekty.

Podnik by nikdy nemél pii sveé ¢innosti zapominat na Zivotni cyklus vyrobku, ktery méa

pro kazdou spole¢nost mimotadny a neopomenutelny vyznam.

CENA

Cena jako jedina ze v3ech ostatnich nastroji marketingového mixu vytvéei piijmy
nezbytné pro Zivotaschopnost podniku. Cena je vyjédienim hodnoty produktu. U ceny
jsou rovnéz vyznamné jeji psychologické G¢inky. Koupi drahého vyrobku muaze byt
posileno sebevédomi uzZivatele, které je soucésti urcitého Zivotniho stylu.

VySe ceny se odviji od cenové strategie podniku, jak uvadi obrazek 1. Pokud je cilem
podniku rozSiteni zakaznického segmentu, pak cenova strategie je zaloZena na nizkych
cenéch. Naopak vysoké zisky vedou podnik k nasazeni co nejvySSi ceny, ktera maze
zapticinit i ztrétu stévajicich zékazniki. Zda jsou cile podniku redlné, zavisi predevsim
na omezujicich ¢initelich prostiedi, jako napt. na z&kaznicich, vyrobnich produktech,
nékladech, konkurenci, cenovych zésahi viady atd.

Obrazek 1: Hlavni faktory ovlivijici cenovou tvorbu

NiZKA VY SOKA
CENA ceny konkurence hodnota CENA
néklady adalsi externi vhimana
firma nemuze i interni faktory spotiebiteli po zboZi by
tvorit zisk nebyla
poptavka

Zdroj: Kotler, 2004

Hlavni faktory, které ovliviiuji cenovou politiku podniku, je mozné rozdélit do dvou

z&kladnich skupin, ato naexterni ainterni, jak uvadi obrézek 2.
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Obrazek 2: Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach

interni faktory externi faktory

- marketingové cile - povahatrhu a poptavky

- marketingovy mix ) - néaklady, ceny a nabidka

- néklady Cenova konkurence

- firemni politika » politika ™ - ogtatni vngj&i faktory
(ekonomické podminky;,
obchodni mezi¢lanky,
politika viédy,
celospolecenské otézky)

Zdroj: Kotler, 2004

M etody tvorby cen

Pri stanovovani cen produkti musi podnik brét v Gvahu trzni poptévku, ndklady i ceny
konkurence. Kazdé niZze uvedend metoda bere v potaz néco jiného.

1. Metodavychazejici z poptavky (poptéavkové orientované cena)
Metoda vychézi z hodnoty, kterou zékaznik priklada produktu.

2.  Metoda vychazeici z cen konkurence (konkurencné orientovana cena)
Metoda vychézi z ceny podobnych konkuren¢nich vyrobka. MenSi pozornost vénuje

podnik svym nakladim nebo poptavce.

3. Metoda zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena)
Metoda vychézi ze skute¢nych nékladi podniku na vyrobek, k nimZz nésledné

pripoc¢itava uréitou vysi prirdzky.

DISTRIBUCE

Distribuce hleda spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem. Toto spojeni vytvéreji
prostiednici, ktefi se podilegji na volbé distribu¢nich kandli. Rozhodnuti o tom, jakymi
cestami se dostane produkt na trh k zékaznikovi, patii mezi nejdaleZitéjsi, které

nasledné maze ovliviiovat pouziti ostatnich marketingovych nastroju.

Podnik si maze vybrat ze dvou modelu distribucnich strategii, ato strategii protlacovaci
(Push strategie) nebo strategii protahovaci (Pull strategie).
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Heskova ve své odborné praci uvédi, Ze strategie Push spoléhé& na osobni prodej. Cilem
je podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli. Prosttedkem muize byt
reklama, obchodni slevy, podpora osobniho Usili prodejca apod. Marketingové Usili
se zde orientuje prevédZné na podporu a motivaci zastupca jednotlivych obchodnich

mezic¢lank.

Pull strategie je zaloZena na snaze prodévgjiciho stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni kandly. Vysledkem modelu by me¢la
byt situace, kdy z&kaznik poptéva vyrobek a obchodni ¢lanek zgjisti produkty do své
prodgni sité. NejcastéjSimi néstroji pouzivané vtéo dStrategii je reklama, public
relations a podpora prodeje.”

KOMUNIKACE

Ukolem marketingu neni pouze vytvorit produkt podle potieb a prani zékazniki,
ale také umét tento produkt zakaznikim nélezit¢ predstavit a dokazat se soucasnymi
i potencionalnimi zakazniky ucinné komunikovat. Dle zndmosti a oblibenosti produktu
je mozné pritadit v podniku jednotlivé komunikacni Ukoly, jak uvédi obrézek 3.

Obrézek 3: Analyza zndmosti a oblibenosti

Postoj Znédmost Komunikaéni akol
e . Udrzet dobrou povést a
Priznivy Vysoka ptiznivy postoj
Priznivy Nizka Zvysit znamost
Omezit znamogt, zlepsit
Nepiiznivy Vysoké kvalitu a pak usilovat
0 zvy3eni znamosti
Zlepsit vykon a do té doby
Nepiiznivy Nizka udrZovat nizkou
informovanost

Zdroj: Kotler, 2001

V dnedni dob¢ je mozné setkat se nejen sklasickou podobou marketingového mixu
»4P*, ktery zde byl uveden, ale i s dalSi podobou mixu ato ,,4C* nebo ,4S".

' HESKOVA, M. Marketingova komunikace a p/imy marketing. 1. vyd. Jindfichiiv Hradec: VSE V
Praze, 2005. ISBN 80-245-0995-4
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Heskova charakterizuje marketingovy mix ,,4C* nésledovné:

%)

Spotiebitel (Customer) — z divodu roztii&ténosti a ruznosti trha je nutné

se zamétit navybeér a uréeni spravného spotiebitele.

Naklady (Coast) — posouzeni nakladti na produkt ve srovnani s konkurenci.
Néklady na realizaci, na distribuci a promotion jsou dulezitym faktorem
kazdého marketingového planu.

Konkurence (Competition) — marketingovy mix je prizpisobovan cinnosti
konkurence.

Kanaly (Channels) — jsou raznymi formami distribuce vyuZivané

pro logistické operace presunu zboZi ke spotiebiteli.

Jak uvadi Heskova, marketingovy mix zndmy jako ,,4S* se zabyva orientaci zékaznika

s darazem na

%)

Segmentaci zdkaznikii, jehoZ cilem je definovani, identifikace a ziskani cilové

skupiny zakazniku, na které se podnik soustied’uje.

Sanoveni uZitku, kdy podnik stanovi konkrétni uZitek produktu, ktery
obvykle piinasi zakaznikovi.

Spokojenost zakaznika, coz predstavuje hlavni cil vétSiny podnika.

Soustavnost péce, ktera vychazi z budovani vzgemného vztahu podniku a
z&kaznika, jejimz cilem je dlouhodoba spolupréce.
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2.2 M ar ketingova komunikace

Marketingovou komunikaci mizeme charakterizovat jako kazdou formu komunikace,
kterou pouziva podnik k informovani, presvédéovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo
budoucich potencidlnich zékaznika."

Cilem této komunikace je dosahnout zmén ve znalostech, postojich a chovani cilovych
skupin ve vztahu kur¢itému produktu. Marketingova komunikace tedy tvoii
tzv. pomyslny most mezi podnikem a spotiebitelem.

Cilem komunika¢niho mixu v rdmci pasobeni podniku je vytvéieni priznivého image
pro danou organizaci, coZ piredstavuje souhrn ndzori, mySlenek a dojmu, které s osoba
Vytvéri o dané organizaci a podpora vech prostredki k ziskéani pozitivni publicity. ©

22.1 Komunikaéni proces atypy komunikace

Komunikace je proces, na jehoz zatéku stoji potieba osoby nebo podniku podélit se
o myslenku nebo Umysl s jinou osobou nebo podnikem. Obvykle vyasti v uréité sdéleni,
které musi podnik ,zakédovat“ tak, aby mu zékaznik jako prijemce sdéleni rozumél a
aby byl schopen jej ,dekddovat”. Jinymi slovy, podstatou komunikace je predani

srozumitelné a nezkreslené informace.

Komunikaéni cesty se v zasadé déli na osobni a neosobni. Osobni komunikace je
piimym rozhovorem dvou nebo vice osob. Osoby spolu mohou mluvit osobng, tvari
v tvér, progtiednictvim telefonu nebo e-mailu nebo fe¢nik mize prednédSet posluchacam.

Uginnost osobni komunikace vyplyva z individualni prezentace a zp&tné vazby.

Neosobni komunikace zahrnuje média, prostiedi a udalosti. Mezi média patti tiskoviny
(noviny, casopisy, po&tovni zasilky), audiovizudni média (rozhlas, televize),
elektronicka média (zvukové nahravky, videokazety, videodisky, CD-ROM, webové
stranky) a obrazova média (billboardy, svételné reklamy, plakaty). VétSina neosobni
komunikace prichazi prostrednictvim placenych medii.

v STEHLIK, E. a kol. Kapitoly ze zakladi marketingu. 1. vyd. Praha: VSE v Praze, 1995.
ISBN 80-707-9222-1
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Udalosti je mozné charakterizovat jako spolectenské akce, které jsou porédané za icelem
piedani urcitych sdéleni cilovym piijemcim. Oddéleni public relations organizuji
tiskové konference a sponzorovani sportovnich akci, aby dosdhly konkrétnich uginka
komunikace na cilové skupiny piijemct sdéleni. Také prostiedi ovliviiuje sklon
zékaznika ke koupi. ¥

PrestoZe osobni komunikace je ¢asto mnohem G¢inngjsi, hromadné sdélovaci prostredky
jsou ziejmé hlavnim néstrojem pro stimulaci osobni komunikace. Tyto prostredky
ovliviiuji osobni postoje a chovani prostiednictvim dvoustupniového komunikagéniho
procesu, ktery vysvétluje neékolik nevyreSenych otézek. Predné potvrzuje, Ze vliv
masovych komunikacnich prosttedki na vefeiné minéni neni tak ptimy, silny a
automaticky, jak se mnohdy piedpoklada. Hromadné sdélovaci prostiedky pasobi
prostiednictvim aktivista, coZ jsou lidé, jejichZz ndzory maji urcitou véhu, které ovliviu;ji
odatni. Lidé prejimaji modu a mySlenky od sobé podobnych lidi, ktefi pasobi jako
aktivisté. Dvoustupiiovy model komunikaéniho procesu predpokladd, Ze masova
komunikace by mohla byt G¢inngjsi, kdyby se obracela se svymi sdélenimi primo
na aktivisty a umoznila jim prindSet informace ostatnim lidem.

Klicové faktory G¢inné komunikace zdiraznuje model komunikacniho procesu,
jak uvédi obrdzek 4. Kazdy zdroj musi védét, jakou cilovou skupinu hodld svym
sdélenim oslovit a jakou ocekava zpétnou vazbu. Kazda zprdva musi byt prendSena
pomoci vhodnych médii, které se dostévaji az k cilovym skupindm. Odesilatel musi
vyvinout takové zpétné kandly, které pomohou rozpoznat piijemcovu odpovéd
na zpravu. V kazdém prostiedi existuje Sum, ktery je zpusoben velkym mnozstvim
zprév, jimz jsou prijemci kazdodenn¢ vystaveny. Pri komunikatnim procesu muze
nastat Situace, kdy prijemce zpravy zdavodu selektivniho vniméani, zkresleni
¢i zapamatovani neregistruje obsah nebo Ucel dané zpravy. Této situace by se mély
podniky snazit vyvarovat vhodnymi opravnymi prostiedky.

VKOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0016-6
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Obrézek 4: Model komunikacniho procesu

| Sdéleni > | Zakédovéni> | Prenos > | Dek(')dovéni>

NI

T —

7NN

Kazdé sdéleni musi byt maximéné ucinné. V idealnim pripadé by mélo vzbudit

o OTVUN
MO<ZMa—XT

Zdroj: Sehlik, 1995

pozornost, vyvolat zajem, probudit touhu a vyprovokovat akci, coZ detailné popisuje
model AIDA, kde:

@ Awareness— upoutani pozornosti.

@  Interest —vzbuzeni z§mu.

@  Desire— vyvolani prani.

@  Action —dosazeni akce.

Jinym pohledem na identifikaci cila komunikace je model hierarchie Uginka.
Predpokladem modelu je fakt, Ze zakaznik o produktu vi a velmi se o n&j zajima Model
predstavuje Sest zékladnich prvki jako informovanost, znalost, obliba, preference,
piesvédceni a nakup.

Podobny model je i model DAGMAR, ktery wvytvoril reklamni odbornik Russel
H. Colley viz obrazek 5. Tento model ma pét zakladnich krokia. Zakladnim
vychodiskem tohoto modelu je predpoklad, Ze mnoho prostiedki vlioZenych do reklamy
je vynaloZzeno neefektivné v dasledku nedostatku ¢i neexistence spréavné definovanych
ciliy, které by jasné definovaly, komu a co mé byt sdéleno."

Y SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Pizei: Vydavatelstvi a nakladatel stvi AleS Cengk, sr.o.,
2005. ISBN 80-86898-48-2
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V modelu je nutné stanovit presné a meritelné cile, které povedou zakaznika od féze
neuvédomeni si produktu aZ do féze jeho zakoupeni. Model obsahuje také marketingové
sily a formy komunikace, které mohou byt pouZity k dosazeni uréitych specifickych
cila, jako napi. vytvoreni uvédomeni ¢i presvédéeni o koupi. Déle jsou zde obsaZzeny
negativné pusobici sily, se kterymi je nutné pocitat pri tvorbé marketingovych sdéleni.

Obrézek 5: Model DAGMAR

Marketingové sily

Reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR,
doporuceni, vlastnosti produktu, design, obal,
cena dosazitelnost, vystaveni v prodejné

Nevédomost
Uvédomeéni
Pochopeni

Presvédéeni

Negativné pasobici sily

Konkurence, selhani paméti, Unava, odpor
k ndkuptim, nemoc atd.

Zdroj: Svetlik, 2005
2.2.2 Nastr oje komunika¢niho mixu

Pri tvorbé komunikaéniho mixu dochézi k vytvoreni G¢inného vyuZiti jednotlivych
nastroji komunikace, piicemz mohou byt jednotlivé nastroje mezi sebou vzaemné
nahrazeny. Kazdy komunikacni néstroj ma své jedinecné vlastnosti, silné i slabé stranky
aje spojen s urc¢itymi néklady.

Komunika¢ni mix obsahuje zékladni nastroje, kterymi jsou:
@  Reklama (Advertisting).

Osobni prodej (Personal selling).

Podpora prodeje (Sales promotion).

Prace s verejnosti (Public relations).

PEimy marketing (Direct marketing).

Q 8 8 8 8

Sponzoring.
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REKLAMA

Reklama je ¢asto povaZzovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto,

Ze je nejviditelngjSim nastrojem komunikasniho mixu.

Jedn& se o jakoukoli formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki,
sluzeb ¢i my3lenek urcitého subjektu. Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet
geograficky rozptylenych zakaznika s nizkymi néklady na kontakt. Reklama je velmi
nékladng, ale dovoluje firm¢ popularizaci produkti uméleckou vizualizaci, tiskem,
zvuky abarvami. D4 se vyuZit i k budovani dlouholetého image produktu."”

Definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v zékonu &. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy tika, Ze reklamou se rozumi piesvédcovaci proces, kterym jsou
hledani uZivatelé zbozi a sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot prostiednictvim
komunikagnich médif. "

Reklama je Gcinny zptisob predavani sdéleni geograficky rozptylenym zékaznikam.
Nekteré formy reklamy (televizni reklama) jsou velmi drahé, jiné vyZaduji mensSi
néklady (inzerce v novinach).™

Mezi hlavni prostiedky reklamy se zahrnuje inzerce v tisku, televizni a rozhlasové
spoty, venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizudini snimky, jejimz hlavnim

cilem je presvédcivost.

"' KOTLER, P. akol. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3

I Sttardia. [onling]. Praha: Pos. Gpravy 4.3.2006 [cit. 2006-07-30]. Dostupné naWWW:
<http://www.sittardia.cz/stranky/podpora/sl ovni cek/reklama.htmi>.

" PELSMACKER, P a kol. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.
ISBN 80-247-0254-1
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OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodgl nebo také osobni komunikace patii k nejefektivnéjSim prostredkum
komunika¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbani
interpersondni komunikace. Osobni kontakt umoZznuje Iépe poznat potieby druhé strany
a podle toho zamgtit prodeni argumentaci. DuleZitou roli hrgje primy kontakt
se zakazniky a moznost pé&ce o né i po ndkupu, napi. poskytovanim dodatecnych sluzeb,
nové nabidky, vyfizovani piipadnych reklamaci apod.

Osobni prodej je jednim z nejdraZzSich néstroji marketingového mixu, kam patii
obchodni setkéni, veletrhy, vystavy, prezentace vyrobka obchodnimi zastupci atd.

V podedni dob¢ se velice rozSifenou metodou osobniho prodeje stal tzv. direct mail,
ktery pieklenuje mezeru mezi osobnim a neosobnim prodejem posildnim postovnich
zésilek, prtimymi nabidkami zboZi, poutati nebo predvadénim zbozi skupindm
potencidnich z&kazniki. Ktomu se pouziva vybérovych seznamt (adreséid),
podle kterych organizace rozesila postovni zasilky, jako napt. dopisy, letacky, sklddacky
apod. NejdileZitéjSim prvkem prodeje pomoci direct mailu je, jak uz je vySe uvedeno,
adresér.

PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu néstroju, které pritahuji pozornost spotiebitele,
poskytuji mu informace a mohou ho privést az ke koupi vyrobku. Prostiedky podpory
prodeje jsou zaméteny jak na koncové zékazniky, tak na obchod.

Tyto prosttedky podpory jsou uplatiiovany piedevSim v situacich, kdy chce podnik
doséhnout rychlé a intenzivni reakce. Vysledky jsou vtomto pripadé vétSinou jen
krétkodobé, nevytvéreji trvalé preference k danému vyrobku ¢i znagce. | v pripadé
podpory prodeje je mozné pirima komunikace, jako napi. predvadéni vyrobka na misté
prodgie, ochutnavky zbozZi apod. Patii sem také rizné soutéze, hry, vystavy, zadbavné
akce, vzorky, kupony, rabaty, ukézky a seminére.'°

*KOMARKOVA, R., VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
ISBN 80-247-9067-X
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Pro budovani dlouhodobé preference zékaznikt k danym produktim neni podpora
prodegie G¢innd, protoZze ma vétSinou kratsi Zivotnost nez jiné nastroje komunikacniho
mixu. Velkym negativem podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, které naopak
ptisobi na vyvolani okamzité nakupni reakce ato prevazné u vétsiny spotiebiteld.

PRIMY MARKETING (DIRECT MARKETING)

Piimy marketing je nevereiny a pusobivy zpusob komunikace, kde je sdéleni
adresovano konkrétni osobé. Vyhodou piimého marketingu je moZnost velmi presného
zacileni nebo vymezeni cilové skupiny a jeho zpétna kontrola a metitelnost akce.
Nevyhodou je menSi dosah k Siroké verejnosti kvuli piesnému zaméieni na vymezenou

skupinu spotiebitel.

PEimy marketing vyuZiva postovnich zésilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu
tzv. interaktivniho marketingu pro bezprostiedni predavani sdéleni a ziskavani ptimych
odpovedi od uréitych zakaznikt prizkumem jejich nazori. Déle pak prospekty,
katalogy, telefonni seznamy, ti&téné adresére, ¢asopisy pro zakazniky, reklamy s Zadosti
0 odpovéd’ apod. V soucasné dob¢ roste vyznam telemarketingu a interaktivniho
videotextu, kde je mozné pozorovat vyrazné zostreni konkurence v této oblasti.”

Typickym piikladem piimého marketingu je zasilkovy prodej, katalogovy prode,
teleshoping, telefonni marketing atd.

Internet

Internet, ktery je soucasti pfimého marketingu, se v soucasné dob¢ stal velice
vyuzivanou moznosti komunikace se zékazniky. Patfi nejen k Siroce vyuZivanému
informacnimu médiu, ale i k prosttedku realizace ndkupu ¢i prodeje raznych produkti.

UmozZiuje Ucinné vytvaret databdze snabidkami dle prani spotiebitelt. Podniky
umistuji na své webove stranky vétsinou informace o existenci a ¢innosti firmy, jejich
produktech, moznosti prodeje atd. Velkou vyhodou je, Ze i podniky pasobici
na lokalnim trhu se diky internetu stavaji v urcitém slova smyslu mezinédrodné pasobici.

¥ KOMARKOVA, R., VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
ISBN 80-247-9067-X
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Mezi hlavni moznosti vyuZiti internetu pro piimy marketing patii elektronické
obchodovani, e-mail marketing, vyuZiti bannerové reklamy atd. Velkou vyhodou
internetu je, Ze ma moznost zcela nahradit nebo jen doplnit tradi¢ni médiav podniku.

SPONZORING

Sponzoring je stéle ¢astéji vyuzivan jako néstroj marketingové a komunikaéni politiky a
jeho vyznam roste v poslednich letech i v CR. Integrace sponzoringu do komunikaéniho
mixu je pravdépodobné mnohem dileZitéjSi nez v pripadé ostatnich komunika¢nich
nastroji. Je mozné fici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a

protisluzby.

Sponzor déva k dispozici finanéni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dava
protisluzbu, ktera mu pomaze k dosazeni marketingovych cilti. Sponzoring Uzce souvisi

s fundraisingem.*"

Trendy v posledni dobé smetuji prevézné k vécnym darim, jako jsou napi. raznd
technicka zarizeni nebo vlastni produkty. U sponzoringu se subjekty vétSinou
soustied’uji na razna sportovni, kulturni a sociélni oblasti a méteni jejich Gcinnosti neni

pro podnik vibec jednoduché.

PUBLIC RELATIONSA PUBLICITA

Termin ,Public Relations* (PR), jedt¢ v osmdesétych letech u nas uzivany jen vzacng,
vpadl do Zivota naSi spolecnosti s velkou razanci a béhem nékolika malo let zdomécnél,

ato ve své puvodni anglické podobeé. V piekladu PR znamena vztahy s verejnosti.

Definice PR agentury Agentura Privilege PR, sr.o. tik4, Ze PR jsou ¢innosti realizované

scilem, aby se o klientovi v médiich psalo, resp. mluvilo jen v kladnych souvislostech,

xiii

ato co negjcaste;i.

X MICHALAK, L. Skola a sponzoring. 1. vyd. Pizei: ZCU, 2001. ISBN 80-7082-801-3

X1 privilgie PR [onlingl. Agentura Privilege PR, sro. Praha: Pod. CGpravy 29.6.2006
[cit. 2006-08-15]. Dostupné na WWW: <http://www.privilegepr.cz/>.
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Mezi praktiky ateoretiky je nejrozSirengjsi definici PR ta, kterd byla prijata v roce 1978
Institutem PR (IPR), ktera ik, Zze PR je zdmérné, planované a dlouhodobé usili
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich
verejnosti.®

Navzdory mnoha definicim je dulezité si uvédomit, Ze PR jsou samy o sobé podnikanim
a jako takové musi vytvéret zisk, aby prezily. Struéné receno, PR by nikdy nemgly byt
vnimany izolovang, ale vzdy jako soucést celkové podnikové, obchodni a financni
strategie. Predni marketingovy odbornik Philip Kotler uvadi pét z&kladnich modelovych
vtahit mezi PR a marketingem, jak uvédi obrézek 6.

Obrézek 6: Vztahy mezi PR a marketingem

) Oddeéleng, ae
Marketing rovnocenné funkce
) Oddeéleng, ae
Marketing
Marketing je

prekryvajici se funkce
Marketing PR dominantni funkci

_ PR je dominantni
PR Marketing funkci

Marketing a PR jsou

Marketing = PR v jednots

Zdroj: Kotler, 2001

Verejnost u PR je mozné definovat jako skupinu lidi, kterym firma ptimo neprodéva své
produkty, ale o nichZz se piedpokladd, Ze ovlivauji jejich nazory. V tomto sméru je
vergjnost soucasti vnéjSiho prostiedi organizace. Vtahy stémito skupinami museji byt

pozitivni, nebot’ jsou Zivotné dilezité pro UspéSnost organizace.

XV public relations [onling]. Wikipedie, oteviena encyklopedie. Posl. Gpravy 4.6.2006 [cit. 2007-08-15].
Dostupné na WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_rdations>.
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Dle typu je mozné ¢lenit PR na:

@  mezifiremni komunikace (business-to-business), které zahrnuji komunikaci
s obchodni verejnosti z hlediska jejich n&kupnich rozhodnuti,

@  oborové, které se tykaji vztaht mezi vyrobci a poskytovateli zboZi a jejich
velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery,

@  spotrebitelské/produktové (o znatce vyrobku), které souvisegji vyhradné
se zbozim a sluzbami, jenZ jsou nabizené a prodavané soukromym zékaznikiam
pro jejich vlastni potiebu,

@ firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizaci a jsou ¢asto
déleny podle specializace na finan¢ni PR, komunikaci se zaméstnanci, charitu,
politické a vladni vefejné vztahy, vefejné zdezZitosti a lobbing nebo

na krizovou komunikaci.®

Lobbing je nyni vysoce organizované a rozséhla ¢innost pouzivana v mnoha oblastech
moderniho podnikani. Kotler definuje lobbing jako soucést verejnych ZzéleZitosti
(public affairs), ktera tika, Ze lobbing zahrnuje jednani se z&konodérci a vladnimi
predstaviteli k podpoie &i obrang pred dopady legislativy a regulace.”

2.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozné charakterizovat jako souhrn aktivit, které zkoumaji
vSechny ¢ésti marketingovych ¢innosti. Marketingovy vyzkum Ize ¢lenit dle raznych
hledisek, z nichz nej¢astéji pouzivané jsou metody kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumul.

Kazdy marketingovy vyzkum se skléda z nékolika postupnych a navzéjem navazujicich
kroki. Logickou posloupnost prehledné zobrazuje obréazek 7.

“ KOMARKOVA, R., VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
ISBN 80-247-9067-X

™ KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0016-6
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Obrézek 7: Proces marketingového vyzkumu

Urceni cile vyzkumu a definice vyzkumného problému

A 4

Prinos vyzkumu

Zdroje dat

A 4

Metody atechniky sbéru dat

A 4

Urceni velikosti vybérového souboru

A 4

Shér dat

Zpracovani a analyza dat

A 4

Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Zdroj: Pribové,1996

Kazdy projekt musi vzdy zacit pripravnou fézi, po niz nasleduje féze realizacni. Prvni
Ctyti féze naznaceného procesu marketingového vyzkumu predstavuji fazi ptipravy
vyzkumu, ndsledné tii faze oznacuji fazi realizace vyzkumu.

Do faze pripravy marketingového vyzkumu je nutné zahrnout jesté jednu fazi, a sice
vypracovani projektu vyzkumu, ktery piedstavuje dokument obsahujici vSechny
vyznamné aspekty pribéhu vyzkumného procesu, jenz tvori zéklad pro dohodu
mezi obéma stranami o0 zpasobu feSeni problému. Nikdy by neméla byt opomenuta
struktura a obsah projektu, které musi byt vzdy ptizpasobeny konkrétni situaci.
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23.1 M etody mar ketingového vyzkumu

Data, ktera jsou dle projektu marketingového vyzkumu shromazdovéna, je mozné
zjistovat riznymi zptisoby, ato pomoci kvantitativniho nebo kvalitativniho vyzkumu.

Ukolem kvantitativnich metod je statisticky popsat typ zévislosti mezi promgnnymi,
o kterych je jiz z minulosti zndmo, Ze maji silny vliv zmgtit intenzitu zavislosti,
odhadnout budouci vyvoj apod.*" Je zde pracovéno svelkymi soubory respondenti,
piicemz vysledky se obvykle daji zobecnit na celou populaci.

Kvalitativni metody jsou vyuzivany v piipadé hledani novych souvislosti, kde se
pracuje smaymi soubory respondenti, u nichz se nepoZaduje statisticka

reprezentativnost.

Mezi metody kvantitativniho vyzkumu, které jsou nejvice vyuzivany, patii pozorovani,

dotazovani a experiment.

POZOROVANI
Jedn& se 0 proces poznavani a zaznamendvani smyslové vnimatelnych skute¢nosti, aniz

by pozorovatel do pozorovanych skutegnosti n&jak zasahoval. "

Pfi pozorovani neni nutny primy kontakt se zkoumanym objektem. Tato metoda se

vyuziva vétSinou jako doplikova soucasné k jinym metodam.

DOTAZOVANI

Dotazovani patii mezi nejpouzivanéjsSi a nejrozsirenéjSi metodu marketingového
vyzkumu. Pri vyzkumu se zamérné kladou cilené otézky respondentim, které umoziuji
ziskat progtiednictvim odpovedi primarni informace o daném problému, na ktery je
vyzkum zaméien. U dotazovani muZe byt pouZita technika osobniho, pisemného,

telefonického i elektronického zjistovani primarnich udaju.

I PRIBOVA, M. akol. Marketingovy vyzkumv praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996.
ISBN 80-7169-299-9

I MALY, V. Marketingovy vyzkum— Teorie a praxe. 1. vyd. Praha: VSE, 2004. ISBN 80-245-0761-7

Strana 21



Osobni dotazovani patti mezi stdle nejvyznamngjSi dotazovaci techniku, jejiz hlavni
vyhodou je, Ze Setteni muze probihat v pomérné kratkém case, pii kterém lze ziskat
informace i pozorovanim. DalSi nepopiratelnou vyhodou této metody je piesnéjsi
dodrZeni struktury vybéru pii Setieni ale také, Ze tazatel ma moznost vyvolat
u respondenta zaem o piedmét Setieni a sniZit mozZnost odmitani odpoveédi.
Pfi rozhovoru je mozné aplikovat delSi dotaznik a klast sloZitéjSi otazky, popr.
objasiiovat jejich vyznam nézornymi prostiedky. Osobni dotazovani muaze také
napomoci respondentovi, ktery mé potize s pochopenim otézek.

Hlavni nevyhodou techniky osobniho dotazovani je zptsob prezentace otézek
tazatelem, ktery maze ovlivnit piipadné odpovédi respondenta. Nekteri respondenti
mohou mit pii osobnim rozhovoru zébrany, které by pri aplikaci jiné techniky neméli.
Fakt, Ze respondenti védi o jejich mozné identifikaci, maze mit negativni vliv na jejich
ochotu odpovidat. Pokud je vyzkum realizovan na vétSim Gzemi, maZe byt spojen
s delSi dobou trvani, ale i vySSimi finan¢nimi néklady. Pri Setieni odbornych témat jsou

Xix

natazatele kladeny také znacné naroky na znalosti.

Velice vyznamnou roli predstavuje pii osobnim dotazovani samotnd osoba tazatele,
kterd musi klast otézky pri Setreni zcela prirozené a musi se snazit o co nejlepsi kontakt
srespondentem. Tazatel musi mit zkuSenosti ve styku slidmi a musi vzbuzovat u lidi
duveéru. Nékteré nevyhody osobniho dotazovani je mozné odstranit peclivym vybérem
tazatelt, jejich dobrym tréninkem a kontrolou a ovétovanim jejich préce.

EXPERIMENT

Experiment patti mezi védecky nejhodnotnéjsi druh vyzkumu. Mezi dvé hlavni skupiny
experimentt patii laboratorni experimenty, které se uskutecnuji v umélém prostiedi a

terénni experimenty uskutecnujici se v piirozeném prostiedi.

“* PRIBOVA, M. a kol. Marketingowy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996.
ISBN 80-7169-299-9
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K metoddm kvalitativniho vyzkumu, které jsou nejvice vyuzivany, bezesporu patti
individudni hloubkovy rozhovor vychazejici z volného rozhovoru, kde tazatel zjistuje
ty zkuSenosti, které leZi za hranici ptimého dotazu. Déle skupinovy rozhovor, ktery
vychazi z tizeného rozhovoru ve skupiné vybranych osob, kde se Uc¢astnici rozhovoru
podili na odpovédich a vzgemné se pii svych odpovedi konfrontuji. Tim se vytvéri
vzajemnd interakce vedouci k vytvoreni verejného minéni. Posledni metodou jsou
projektivni techniky, které predpoklédaji, Ze respondent nebude ochoten reagovat
na primé otadzky vyzkumu. Vyuziva se jako dopliujici metoda individudliniho nebo
skupinového rozhovoru. Piikladem projektivni techniky je napt. test slovni asociace,

test dokoncovani vét, test interpretace obrazk atd.

2.3.2 Vyzkum uéinnosti medialni mar ketingové kampané

Kazdy podnik se musi pri volbé komunikacnich néstroji v ramci marketingového mixu
zamefit na cilovy trh. Pfi rozhodnuti, které médium pouzit, vychézi z o¢ekavané
Gcinnosti daného sdéleni urcitym komunikacnim kandlem. Dulezité proto je méteni
acinnosti  komunikace, jez lze provadét meétenim primych G¢inka a neptimymi
metodami hodnoceni.

Métenim piimych Gcinka je zndm test prodegjnich vysledkd, kdy podnik sleduje
piiristek obratu nebo trZzeb k vliozenym nékladim bez marketingové komunikace.
Nevyhodou této metody je omezena vypovidaci schopnost a nutnost dobré znalosti trhu
nebo konkurencnich podniki. Tato metoda se vétSinou pouziva u forem primého
prodeje a u podpory prodeje.

Nepiimé metody hodnoceni jsou zamérené na zkoumani sledovanosti, ¢etnosti médii,
ohlasu, preferenci znacky, zapamatovatelnosti atd. K této metodé je mozné priradit
vyzkum komunikacnich médii nebo vyzkum u¢inka komunikagni strategie.

Vyzkum komunikaénich médii se zamétuje na informace o poctu a sruktuie osob
sledujici jednotlivd média, na image jednotlivych médii, na financni néklady
komunikace v jednotlivych médiich ve vztahu kjejich sledovanosti a Uzemniho
ptsobeni atd.
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Vyzkum ucinka komunikaéni strategie vychazi z predvyzkumu a nasledného vyzkumu.
V predvyzkumu subjekt na trhu stanovi vybér nejvhodnéjSiho média a zpusob
komunikace s cilovymi subjekty. Metody pouZivané v této oblasti jsou rtizné testovani,
semantické diferencidly, testy parové komparace atd. Nasledny vyzkum se zamgétuje
na zkoumani pouze jednoho aspektu, ato napt. Ucinku na znalost, na zamer koupit atd.™

Z uvedeného vyplyvaji tiéi hlavni oblasti sledovéani G¢innosti  komunikace a
propagacniho vyzkumu vibec, do kterych patii sledovani G¢innosti sdéleni, vyzkum
Gcinnosti médii a sledovani vlastni efektivnosti komunikace zabyvajici se vazbami
na néklady komunikace.™

2.3.3 Analyza strategickych moznosti mar ketingové

komunikace

Uspédnost budovéni strategie podniku je bezpochyby zévisla na strategickych
moZznostech podniku samotného. Strategické moznosti kazdého podniku jsou pritom
dany jeho wvnitinimi a vngjSimi zdroji, tedy schopnosti podniku dané zaméry
uskutecnovat a zajistovat celkovou vyvazenost vdech jednotlivych dilcich sloZek.
Analyza strategickych moznosti podniku je dulezita predevsim pii uréeni, zda zdroje a
moZnosti organizace skutecné odpovidaji prostiedi, v némz se dany podnik pohybuje.

Pro analyzu vlivu externiho okoli na firmu i pro analyzu vlivu vnittnich slabych a
silnych stranek firmy se vyuziva metoda SWOT. Analyza SWOT objasiuje rozdilné
vnitini silné a slabé stranky ve vztahu k vnéjSim prilezitostem a hrozbam. Déle pomaha
zamgtit pozornost na klicové oblasti v podniku. Méla by se pouzivat pti rozvijeni
marketingové strategie, budovéni silnych stranek organizace, odstranovani jejich
slabych strének nebo jejich akceptovéani, pokud je nelze odstranit, vyuzivani prilezitosti
avyporédani se s hrozbami.

““HESKOVA, M. akol. Marketingova komunikace a p/ipadové studie. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004.
ISBN 8024506750

I Bartova, H., Koudelka, J. Kapitoly k chovani spotiebitele a vyzkumtrhu. 1. vyd. Praha: VSE v Praze,
1994. ISBN 80-7079-460-7
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Na zéklad¢ analyzy SWOT muaze podnik prikrocit k uréeni specifickych cila pro dané

planovaci obdobi.™"

Nazev metody SWOT je odvozen od:
S — Strenght — silné stranky.

%)

@ W —Wealnesses — slabeé stranky.
@ O —Opportunites — piilezZitosti.
%)

T — Threats — nebezpei.

Analyza vnitiniho prostieni se hodnoti pomoci silnych a slabych stranek podniku.
Nekteré siiné stranky podniku jsou zigjmé, ale teprve jejich Uplny vycet a nasledné
usporddani podle poradi dulezitosti pomaze identifikovat ty, na nichz by mél podnik
stavét. Prikladem mohou byt podniky, které maji silné manazerské tymy mimoréadné
kvalifikovanych specialisti nebo odborné znalosti, které Ize rozvijet a vyuZivat v jinych
oblastech jejich préce. Déle Ize mezi silné stranky zaradit dovednosti pracovnich sil,
snadnou komunikaci a dopravu, zatizeni vysoké technické arovné. Silné stranky maji
vSak také abstraktni podobu, napi. image a povést podniku nebo jeji postaveni
vzhledem ke konkurentam.

Mezi slabé strénky je mozné zaradit Spatnou poveést podniku, obtizné komunikagni
spojeni, Jpatné zarizené budovy atd. To ve jsou dabiny, které by podnik mél néjakym
zpasobem napravit, mé&li byt natrhu Uspésny.

Analyza vng¢jsiho prostiedi se hodnoti pomoci prileZitosti a hrozeb podniku. Prilezitosti
se mohou naskytnout odhalenim slabych stranek, coz je nékdy chapano jako prilezitost
k jejich rozvoji. Pracuje-li podnik pies své slabiny efektivné, mohlo by byt dokonce
vyhodné nékterou znich zdaraznit. Odhalovat prileZitosti je jeden z ukola
marketingového vyzkumu.

Pro vétSinu podnika je nejbéznéjSi hrozbou konkurence. Nebezpeti a prilezitoti
predstavuji vliv vnéjSiho okoli. Slabé stranky a silné stranky znazorniuji vnittni
podnikatelské pozice podnikul.

i K OTLER, P Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0016-6
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3 Prakticka ¢ast

Tato ¢&st diplomové prace obsahuje citlivé interni informace, které nemohou byt na

préni pivovaru zverejnény. Jednd se o strany 26 az 76.
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Zaveér

Tato ¢&st diplomové prace obsahuje citlivé interni informace, které nemohou byt na

préni pivovaru zverejnény. Jedna se o strany 77 az 78.
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Resumé

Tato diplomova préce na téma , VyuZiti marketingovych néstroji se zamérenim na
komunikaéni mix ve firm¢ Me&ansky pivovar Strakonice, as” je zamérena na

pouZivani nastroja marketingové komunikace.

Teoreticka c¢ast je vénovana uvedeni piehledu informaci z dostupné literatury a
internetovych zdrojt, které se tykaji tohoto tématu.

V praktické c¢asti jsem zdokumentovala soucasnou situaci marketingového mixu
Vv pivovaru. Zamgtila jsem se predevdim na marketingovou komunikaci a prezentaci
pivovaru. Souc¢ésti praktické ¢asti je provedeny marketingovy vyzkum a také SWOT
analyza komunikace. Mou snahou bylo analyzovat soucasny stav komunikace pivovaru
a na jeho zéklad¢ sestavit ndvrhy pro management, které by mohly prispét k posileni

celkové marketingové komunikace pivovaru.
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Summary

This graduation thesis on the theme ,The marketing tools application focused
on a communication mix in Més&tansky pivovar Strakonice a. s.“ deals with the
application of marketing communication tools.

The first, theoretical, part of this paper contains a summary of information from the
literature available.

Further on, the current state of the brewery’s marketing mix is analyzed and evaluated,
this part is focused particularly on marketing communication and presentation of the
company.

The next chapter contains results of a marketing research which had been realized,
aswell asa SWOT analysis of the brewery’s marketing communication.

The author’s primary goal was to analyze the current level of the brewery’s marketing
communication and present some relevant proposals to the management, which could
help to improve and consolidate the marketing communication of the company.
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Die Zusammenfassung

Diese Diplomarbeit auf das Thema ,Auswendung der Marketing-Instrumente
mit der Orientation auf Kommunikationsmix in der Firma Mé&tansky pivovar
Strakonice, as” befasst sich mit der Problematik des Gebrauchs

Marketingkommunikation-Instrumente.

Theoretischer Teil ist der Einfihrung des Uberblicks von Informationen
aus der zuganglichen Literatur und der Aufkommen im Internet, die dieses Thema
betrifft, zugewendet.

Im praktischen Teil haltete ich dokumentarisch die gegenwartige Marketingmix-
Situation in der Burgerbréau. Ich stelle mich hauptsachlich auf die Marketing-
Kommunikation und die Présentation der Brauerei ein. Der Bestandteil des praktischen
Teiles ist die Redlisation einer Marketingsforschung und die SWOT Analyse der
Kommunikation. Meine Bemihung war es, ihren gegenwartigen Zustand zu analysieren
und auf Grunde der Vorschlage fir das Management, die zur Verstarkung der
Kommunikation der Birgerbréau beistehen konnten, zusammenzustellen.
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Reklama Méstanského pivovaru Strakonice v tisku
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Pozvanka na Pivovarskou pout’ ve Strakonicich

" " Pfijdte ochutnat strakonické pivo

DILTDA_K

na PIVOVARSKOU POUT VE STRAKONICICH,

ktera se kond v sobotu 24. ¢ervna 2006 ve Strakonicich na Podskali
od 13.00 do 21.00 hodin

il Plvni soutéie o zolimave ceny

i Moderdtorern bude znédmd csobnos!

it Vystoupeni skupiny historického ermu Markyz ze Sirakonic

it Vystoupani maforelek

uit Vystoupeni taneéniho studic Radky Novakove

i 2avod otraktivnich plovidel NECKYADA, - zeéastnit se mizete i vyl
start 12.00 hod. z Katovic - rychlostni savod
16.30 hod. kemp Podskali - otraktivita plavidel

w Défske soutéie o ceny

il Ob&erstveni zajiténo v celém prostoru pouti

.| i Pivo Strakonicky Dudak poteée piime z leZackych sklepa

W Prerniéna - Strakonicky duddk Special 16% kvasnicovy

i K tanci a posiechu vam zohraje kapela Nektarka Ladislava Roma,
kapely Jifiho Nového, Mald muzika Nauie Pepika, Joseha Jazka

i Datska hra Putevdani za drdckem Podskalickem 13.00 - 15.00 hod.

W Soutéi o zapis do Guinessovy knihy rekordd no détské skiuzovoe
- Obéanské sdrufen Berutka

K Uéasli vds srdecné zvou hiavni pofadatelé:
Méifansky pivovar Sfrakonice, Mésisky ufad Strgmiﬁg,_.

P

mésiské kulturni sifedisko, Muzeum sffi L
Technickeé sluzby Strakonice, s.r.o., Ceskd tabomicka unie Strakonice,
medidini pariner Listy Sirakonicka Rk
Tésime se na vasi navstevu!
Mestansky pivovar Strakonice, a. 5., Podskalskd 324, Strakonice, fal.; 383 J12 407, fox: 383 312 401




Priloha 5
Podsvicené reklamni tabule pivnich produkti MéStanského pivovaru Strakonice
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Dotaznik zaméi'eny na marketingovy mix Mést’anského pivovaru
Strakonice, a.s.

Pro zpracovani diplomove prace s1 Vam dovelugn poleZit nékolik otazek. Poskytnuté udaje jsou
anonymni a budou poufity pouze pro diplomoweu praci na Fakultd managementu V3E v Hradci
a pro interni potfeby Meftanského pivevaru Strakonice, a 5. Odpovédi na otazky oznatte kifidkem.
Pfedem Vam dékuji za spolupraci. Tvana Ealiankova

1. Sly3elfa & vidélfa jste reklamu na pive Mést anského pivevaru Strakonice, a.s., ktera
v soutasnost prohiha? {TV spot, spot v radiu, billboardy, svételne relclamni tabule, relklama
v tisku, na MHD, dopravnich autech pivowvaru, webu, povozu tafeneho kofimi atd. ).

' avo O g

1.1 Polkud jste oznatilia v pfedchezi otazce ANO, odpovézte: Odkud jste se o reklameé
dozvadelia? (Zakfizlkcujte wie, kde jste se s reklamou pivovaru setlealfa).

ol O g ™ Tik

O mitboardy H

Internet r Jine, napt. ...

2. Myslite si, Ze je intenzita reklamy pivovaru s ohledem na jeho velikost dostateéna?
M ano M NE

2.1 Polkud jste cznatilia v pfedchozi otazce ME, odpovézte: Které reklamni médium
povaiujete za nedostateiné?

R O g r

Tisk
Billboardy = Internet = Jine snapfimssnnsnnns

3. Na tute otazku odpovidejte pouze v pfipade, Ze jste oznatilia v otizce & 1 ATO.
Presvédcivost a vlastnosti reklamy Meéit'anského pivovaru Strakonice, a.s.

Pro nasledujici odpovedi wyberte pouze jedno rellamni médivm z niZe uvedené nabidky, se kterdm
jste se ureklamy na pivo Mestanskeho pivovaru Strakonice, a5 setkalfa:

O Tetevize F Radio O ik O Billboardy

MEIMENE |12 |3 4 NEMWICE

Makolik zaujala reklama Vadi pozornost?

Malkeolik jste 51 rellamu zapamatovala?

Makolik vyvolava reklama pocit chutt na pive?

Hakolik je sdéleni reklamy detelne a srozumitelne?
Makolik se hodi tate reklama k prvu?

Fiisobi relklama divéryhodng?

Je reklama wtipna a napadita?

e e N R R

Do jaké miry podpofila reklama lepdl wnimani obchodnd

znatlky piva a pivovaru samotného? D:I]:I

9. Do jaké miry se pfi ndkupu piva rozhodujete

na zakladé reklamy? D:I]:I



4, Ziskalo , stralkonicke pivo” v poslednich letech néjaké ocenéni na degustaénich soutézich?

AN ke i B ouE ™ NEvM
5. Jak tasto étete nasledujici tisk?
S e e aiE B pravideins O obgas B Netm vibec
Dudak noviny [ Pravidelné = Cbtas - ety wibec
Zpravoda) Jednoty = Pravidelne . Obtas ™ ety wibec

6. Navstivil'a jste jiZ oficialni internetové stranky Méitanského pivovaru Strakonice, a.s.
(http: /fwww.pivovarnektar.cz)?

E wE B ey et i sl oo O Bl opE i S RO
7. Jaky je Vas postoj k novym pivnim produktim Meést' anského pivovaru Strakonice, a.s.?
. Eadia Zeousim nove produkty pivevaru,
- Hewyhledavam nove produlcty pivovaru.
- Heradfa geoudim nove produkty pivevaru
=

Wemam Zadnd poste] k nevym produktim pivevaru,
8. Cena piva Meést anského pivovaru Strakonice, a.s. Je ve srovnani s cenami jinych pivovari
obdohné velikosti:

S O ce e i e .
wvelmi nizka spife nizka. promeérna.
i ; - ; . C i

spife vysoka velmi vysoka nevitm.
9. Je distributni sit' Meést'anskeého pivovaru Strakonice, a.s. v tomto regionu dostatecna?
(poiet prodejnich mist)

T aNo ™

ME, uvitalfa bych vetd dostupnostv ...

10. Co povaZujete u reklamy na pivo za nejdilezitéjsi? Na co by se mél v reklame klast daraz
v pfipadé Mést anského pivovaru Strakonice, a.s.? (Zagkrtnéte pouze jednu odpoved).

: . O oo O v | I .
Tradice pivowaru Pivni znatka Mezaménitelna chut’ Tiné, napt . ...

11. Patrite mez konzumenty piva ést anskeého pivovaru Strakonice, a.s.?

r r

ANO HE
12. Tdentifikaéni otazky:
Poklavi
- Mz - Zena
Viék
O r

Do 30 let 21 —501et O 51 avice let
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Tato ¢&st diplomové prace obsahuje citlivé interni informace, které nemohou byt na

préni pivovaru zverejnény.



