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1 Uvod

Pivovar Ostravar byl zaloZen ptfed vice nez 117 lety a po celou dobu své existence
klade diiraz na regionalni charakter Ostravska, pro které bylo v minulosti typické hornictvi
a tézka prace. Prave proto ma pivo vyrazné chmelové aroma a specifickou horkost. Mezi dalsi
hodnoty pivovaru patii poctivost, tradice, kvalita a pratelstvi. Ostravar se také odliSuje svou
tradicni vyrobou piva, nebot’ se jednd o jeden z poslednich velkych pivovart, ktery vyrabi

pivo klasickym zptisobem, tzn. postup varna — spilka — sklep.

Od roku 2000 nabizi pivovar Ostravar moznost exkurze. Navstévnici prochdzi
pivovarem a vidi tak vSechny faze vyroby piva, svyjimkou tzv. spilky, kterd je
pro navstévniky z pfisnych hygienickych divodii uzaviena. Cela exkurze konci
v pivovarském muzeu, kde se nachdzi zajimavéa expozice, a pro ucastniky starsi 18 let je
pripravena ochutndvka piva. V soucCasnosti je vSak na trhu nabidka exkurzi velmi vysoka

a pivovar se potyka s pomérné malym zdjmem o exkurzni trasu.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh vyuziti nastroji public relations v pivovaru.
Podstatna ¢ast prace je vénovana vySe zminénému problému — maly zajem o exkurzni trasu
pivovaru Ostravar. Dil¢imi cili prace proto jsou: rozbor exkurznich tras vSeobecnég, prizkum
zjiStujici uroven propagace exkurze a pivovarského muzea Ostravaru a analyza soucasnych

aktivit public relations pivovaru.

Uvodni &ast prace bude vénovana vymezenim teoretickych podkladéi marketingové
komunikace, které budou vyuzity v navazujici praktické casti a pii realizaci vyzkumné
¢innosti. Tato kapitola vymezi marketingovou komunikaci, jeji cile a nastroje, dlraz vSak
bude kladen na podrobnéjSi popis public relations. V nésledujici kapitole bude
charakterizovan pivovar Ostravar pomoci marketingového prostiedi. Cilem této kapitoly bude
sumarizovat dulezit¢ informace vztahujici se k makroprostiedi, ve kterém pivovar plisobi

a popsat mikroprostfedi pivovaru.

Pfed samotnym vyzkumem dojde k naplanovani metodiky, vcetné¢ casového
harmonogramu, orienta¢niho rozpoc¢tu a popisu shromazd’ovanych dat. Data budou ziskdna
pomoci online dotaznikového Setfeni, jehoZ nastrojem bude dotaznik vytvoreny
prostiednictvim aplikace Google, dale prostfednictvim osobnich rozhovori, jejichz

podkladem bude scénatf a media research, ktery bude zaméfeny na socidlni sit&, portaly



volnocasovych aktivit, oficialni internetové stranky pivovaru Ostravar, oficialni stranky mésta

Ostravy a Moravskoslezského kraje.

Po realizaci jednotlivych vyzkumit a ziskani vSech potiebnych dat se uskutecni jejich
podrobné analyza. Na zéklad¢ veskerych poznatki ziskanych béhem tvorby prace se autor
pokusi navrhnout navrhy a doporuceni vedouci k zatraktivnéni exkurzni trasy, jeji spravné

a u¢inné komunikaci a zefektivnéni aktivit v oblasti public relations pivovaru Ostravar.



2 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Cilem této kapitoly je vymezit marketingovou komunikaci, jeji cile a nastroje, které
vytvari komunika¢ni mix. Vzhledem k zaméteni diplomové prace je velka Cast této kapitoly
vénovana zejména public relations, ktery predstavuje jeden =z ndstroji marketingové

komunikace.

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se sklada ze spojeni dvou dtlezitych pojmii: marketing
a komunikace. Dne$ni marketing je tfeba chépat, ne jako schopnost prodat, ale jako schopnost
uspokojovat zakaznika. Marketing zahrnuje proces planovani a realizace koncepce cenové
politiky, propagace a distribuce ideji, zboZzi a sluzeb s cilem vytvaret a sménovat hodnoty
a uspokojovat individudlni potfeby jednotliveti a cile organizaci. Komunikace pochazi
z latinského ,,communis®, v piekladu spolecny. Pro spole¢nost znamena zaklad veskerych
vztahli mezi lidmi. V §irSim pojeti predstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamil
a hodnot zahrnujici nejen oblast informaci, ale také dalSich projevii a vysledkl lidské ¢innosti,

jako jsou nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikli na né. [2, 8, 11]

»Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvéd¢ovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich

o

(potencialnich) zédkazniki.* [4, str. 51]

2.1.1 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je presvédcCit zdkaznika ¢i vefejnost, resp. postupné
zménit ndzory, postoje a chovani zakaznika nebo vetejnosti vic¢i firmé a jeji nabidce.
Konkrétni cile marketingové komunikace by mély byt v souladu s celkovymi firemnimi
a marketingovymi cili, také by mély byt kvantifikovatelné a spojeny se soucasnou a zZadouci
pozici produktu a znacky. Stanoveni cild dale ovliviiuje charakter cilové skupiny, na niZ je

komunikace zamétena. Formulované cile se zamétuji na rizné oblasti [4, 13]:

Poskytnout informace, tzn., poskytnout dostatecné¢ mnozstvi relevantnich informaci
o vyrobku ¢1 sluzbé nebo také o firm& samotné, jako napf. zdmér podniku, pfejmenovani

spolecnosti aj.

Vytvorit a stimulovat poptavku. Prvofadym cilem je vytvofit a nésledné stimulovat

poptavku. Nejcastéji se vyuzivaji kratkodobé podnéty, predevsim z oblasti podpory prodeje.



Cilem diferenciace produktu, firmy je vybudovat v mysli spotfebiteli pozitivni
asociace, které si se znacCkou produktu ¢i firmy spoji. V ptfipadé homogenni nabidky, kdy
zékaznik vnima urCité kategorie produkti jako identické bez ohledu na vyrobce, firmy

vyuzivaji hlavné diferenciaci v cenové politice.

Diiraz na uzZitek a hodnotu vyrobku znamena ukédzat vyhodu, kterou pfinasi
vlastnictvi produktu nebo vyuziti sluzeb. Mnoho firem se soustfed'uje na urcitou vrstvu
zakaznikl, kterym nabizi produkt, ktery lépe odpovida jejich potfebam a pranim. Timto

zpusobem mohou ,,ziskat pravo* nabizet své produkty za vyssi ceny.

Marketingovou komunikaci s cilem stabilizace obratu se firmy snazi vyrovnat

s vykyvy, zptisobené sezonnosti, cyklicnosti nebo nepravidelnosti poptavky.

Spravnou komunikaci lze také budovat a péstovat znacku. Jde zejména o vytvaieni
povédomi o znacce, posilovani zndmosti znacky a ovliviiovani postoji ke znacce ve smyslu
vytvafeni pozitivnich asociaci. Vysledkem je vytvofeni pozitivni image znacky
a dlouhodobych vztahi mezi znackou a cilovymi zakazniky. Stejn¢ jako budovani znacky,

muze byt cilem také budovat a posilovat firemni image.

2.1.2 Integrovana marketingova komunikace

Moderni firemni komunikace neni jen soucasti marketingového mixu, ale je provazana
s personalni politikou a dal§imi funkcemi firmy. ,,JJde o provazanost vSech komunika¢nich
aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace $it€¢ na miru.” [13, s. 48] Takové pojeti se nazyva

integrovana marketingova komunikace neboli IMK. [13]

,Integrovand marketingovd komunikace je wuceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni
anastroji podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu

zakaznik(.*“ [13, s. 48]

IMK je mnohem vice personalizovand a zaméfena na zakaznika nez tradi¢ni
komunikacni strategie, které jsou cilené na sdéleni zaméfené na prodej. Tato komunikace byla
vyvoldna zejména potiebou realizace strategie fizeni vztahl se zakazniky neboli CRM. Hlavni
piinos spociva v tom, Ze konzistentni soubor informaci je pfedavan vSem cilovym skupindm
vSemi vhodnymi prostfedky a informacnimi kandly. Komunikace by méla byt efektivnéjsi

a ucinngj$i diky synergickému efektu a souladu mezi pouzivanymi nastroji. [6]



Integrovand komunikace nevznika automaticky. Vsechny prvky marketingového mixu
musi byt planovany tak, aby byl plan logicky a provazany. IMK je uspésna pouze tehdy, je-li
zalozena na strategické integraci jednotlivych utvart firmy, které se podili na celkové
komunikaci. Velmi ¢asto vyzaduje zmény v organizacni struktuie, tak, aby jeden manazer

zodpovidal za tizeni jednotlivych Utvart. [11]

2.1.3 Marketingovy komunikaéni mix

Komunikaéni mix je ovliviiovan dal§imi prvky marketingového mixu: produkt, cena
a distribuce, nebot’ vSechny tyto nastroje maji jako vstup stejny cil marketingové strategie.
Komunika¢ni mix tvofi: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni

prodej, veletrhy a vystavy. [1]

Reklama

Reklama patii k nejstar§Sim a nejrozsifenéj$im nastrojim. Jednd se o placenou,
neosobni komunikaci prostiednictvim reklamnich nosict. Podle typu reklamniho nosice 1ze
rozlisit reklamu tiskovou (noviny, Casopisy, letaky a dalsi tiskoviny), televizni, rozhlasovou,
venkovni, pohyblivou (na dopravnich prostiedcich), internetovou atd. Dale Ize reklamu ¢lenit
také podle funkce. Informativni reklama informuje o produktu a jeho vlastnostech,
zauCelem vyvolani zajmu a poptavky. Presvédéovaci reklama ma za ukol presvéddit
zékaznika, aby si koupil produkt dané firmy, a byva vyuZzivana zejména v obdobi zvySené¢ho
konkuren¢niho tlaku. PFipominaci reklama ma udrzet v povédomi zékaznikili produkt

1 znacku, napft. pred nadchézejici sezonou. [2]

Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych stimulti zaméfené na akvizici a urychleni
prodeje. Soustiedi se na zikazniky, obchodni organizace a obchodni personal. Podpora
prodeje u zakazniki miZe kratkodobé zvysit objem prodeje, ptipadné rozsifit podil na trhu.
Cilem je motivovat zakaznika, aby vyzkouSel novy produkt, odldkat ho od konkurence
nebo ho odmeénit za vérnost. NejCastéji se vyuzivaji slevy, vyprodeje, vzorky produktu,
kupony, prémie, odmény za vérnost, soutéze, loterie a vyhodnad baleni. Cilem podpory
prodeje obchodnich organizaci je presvéd¢it maloobchody (velkoobchody), aby zaradily
produkty firmy do svého sortimentu, aby je nakupovaly ve vét§im mnoZzstvi, ptipadné aby je
umistovaly ve svych prodejnach na atraktivnéjSich mistech. Kromé Skoleni a ud€lovani
certifikatl se firmy zaméfuji zejména na finanéni podpory jako kupni slevy, obratové slevy,

slevy u opakovanych odbérii, merchandising a kooperativni reklama. Prostfednictvim



podpory obchodniho personilu jsou obchodnici motivovéani ke zvySenému doporucovani
a prodeji daného produktu. Jde tedy o povzbuzovani prodejniho persondlu ke zvySenym
vykonim pomoci soutézi v objemu prodeje a ziskdvani novych zdkaznikl, Skoleni

a informacnich setkani. [1, 2]

Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstarSi forma piimé komunikace s trhem. Jedna se
o péstovani obchodnich vztahti mezi subjekty s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven
vytvaret dlouhodobé vztahy. Samoziejmou soucasti prodeje je také poskytnuti potiebnych
informaci o spravném a ucinném pouzivani a spotfebovani produktu. Piednosti osobniho
styku je efektivn€jsi komunikace, nebot’ prodejce 1épe poznd potfeby zdkaznika a muze
bezprostiedn¢ reagovat na argumenty a otdzky zakaznika. Nevyhodou jsou vysoké naklady,
maly rozsah neboli plsobeni osobniho prodeje a horsi kontrola prodejci, nebot’ omyly
a chyby jednoho prodévajiciho mohou ovlivnit dobré jméno a image firmy. V zavislosti
na cilovych skupinéch lze osobni prodej rozdélit do n€kolika kategorii. Obchodni prodej je
zaméten na prodej produktd maloobchodiim, misionarsky prodej piedstavuje informovani
zakaznikl ptfimych zékaznik, typickym piikladem jsou prodejci farmaceutickych firem, kteti
se snazi presvédcCit 1€karniky pro ndkup a Iékafe, aby ptredepisovali dané léky pacientim.
Pultovy prodej se soustfed’uje na piimé kontakty se zdkazniky, nejedna se vSak o typickou
formu osobniho prodeje, nebot' zdkaznici zpravidla oslovuji prodejce. PFimy prodej je
zaloZzeny na osobnim kontaktu se zakaznikem, podle pfedmétu prodeje se rozliSuje pifimy
prodej spotfebniho zbozi a business-to-business. Profesionalni prodej je zaméfen
na navrhovatele, organizatory a ostatni vlivné osoby, napf. vyrobce vnitiniho osvétleni se

snazi ovlivnit architekty, aby zatadili produkty do svych plant. [2, 4, 11]

Piimy marketing

,»Piimy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktd
a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi prostiedky, s cilem dosdhnout piimé odpovédi
od zékazniki.” [6, s. 261] Koncepce pfimého marketingu je budovana na ¢tyfech zékladnich
pilifich: identifikace cilové skupiny (kdo bude mit z4jem o nabidku a jaka forma osloveni
bude nejvhodnéjsi), interakce (komunikace se zakaznikem na zdklad¢ informaci o jejich
chovani v minulosti), kontrola (zahrnuje stanoveni cili, planovani, taktické a strategické
rozhodovéni, hodnoceni efektivnosti jednotlivych akci pfimého marketingu) a kontinuita
(budovani vztahli se zdkazniky). Mezi nastroje direct marketingu patii direct mail — pfima

posStovni zasilka, telemarketing, katalogovy a zasilkovy prodej, direct response — reklama
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s pfimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi, elektronicky a mobilni pfimy marketing.
Uspé&snost jednotlivych akci piimého marketingu do znaéné miry zavisi na kvantitd
a kvalité dostupnych informaci o stavajicich a potencidlnich zadkaznicich. K tomuto slouzi
tzv. databazovy marketing, ktery predstavuje systém komplexni databaze informaci

o zakaznicich (v€etné¢ osobnich udaji, zaznaml z pfedchozich nakupt, reakci na zaslané

nabidky atd.). [2, 4]

Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou mista, kde se vyrobci a obchodnici urcitého odvétvi setkavaji,
aby jednali o obchodu, prezentovali své vyrobky a sluzby, vyménili si své nédpady a nazory,
navazali kontakty a prodavali nebo nakupovali vyrobky ¢i sluzby. Vystavy a veletrhy lze
rozdglit na vefejné a obchodni. Verejné v§eobecné vystavy se zaméiuji na Sirokou veiejnost,
vystavuji rozsahly a diverzifikovany pocet produktt a sluzeb, jsou intenzivné komunikované
a jejich cilem je ptildkat co nejvice navstévnikil, zejména kupujicich. Verejné specializované
vystavy a veletrhy se zam¢fuji na specializovany segment vefejnosti a jejim cilem je spiSe
informovat nez prodavat. Obchodni vystavy jsou urCeny odbornikiim z urcité oblasti
nebo primyslového odvétvi a déli se dale na Ctyfi typy: horizontalni (jedno primyslové
odvétvi prezentuje své vyrobky a sluzby odbornikim z jinych odvétvi), vertikalni (rlizna
pramyslova odvétvi prezentuji své vyrobky a sluzby cilovym skupinam ze stejného odvétvi),
vystavy spojené s konferenci (umoziuje efektivné zasdhnout cilovou skupinu, kterd je
obtizné dosazitelnd jinymi médii) a obchodni trhy (Ucastnici si pronajmou stanek, kde maji

trvale vystavené vzorky, a snazi se prodavat). [4, 11]

Poslednim prvkem komunikacniho mixu je PR neboli public relations. Vzhledem

k zaméfeni diplomové prace je tomuto nastroji vénovana nasledujici podkapitola.

2.2  Public relations

,Public relations je systematicka, fidici Cinnost, jejiz prostfednictvim soukromé
i vefejné organizace zakladaji a utvafeji porozuméni, sympatie a podporu téch okruht

vetejnosti, se kterymi jsou nebo chtéji byt ve styku. [7, s. 23]

Pro spravné pochopeni PR aktivit, 1ze vyuZzit komunikacni proces, ktery predstavuje
tok logicky navazujicich dil¢ich krokli od pocatku az do konce PR aktivity v nasledujicim
potadi: subjekt a predmét PR, cile, plan, realizator, prostiedky a formy, komunikacni kanaly,

cilova skupina a zpétna vazba. [15]
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Subjekt v komunika¢nim procesu PR je iniciatorem komunikac¢nich vztahl, od n¢j
sméfuje PR komunikace na cilové skupiny. PFedmétem miZze byt organizace nebo jeji

produkty ¢i sluzby. [15]

Cile jsou v komunika¢nim procesu PR rozhodujici. Pro jejich spravné stanoveni je
nezbytné znat analyzu vychoziho stavu, analyzu stavajiciho image, stanoveni image, kterého
je nutno dosahnout a plan, ktery rozpracovava cile do konkrétnich realiza¢nich podob. Cile by
mély byt realné, dobte definované a aktudlni. Obvykle se rozliSuji dva druhy cilt: strategické
a taktické. Do strategickych cili patifi dlouhodobé zaméry, které jsou odvozeny
ze sttednédobého horizontu ¢innosti organizace, napt. posilit image firmy jako vyznamného
subjektu regionu. Taktické cile maji kratkodobou povahu. Napft. zvysit povédomi spotiebitela

o vyznamu jodu pro lidsky organismus (v souvislosti s nabizenou produketi). [15]

Plan PR vymezuje cile PR, rozpocet, jednotlivé prostfedky, média, cilové skupiny,
zpusob vyhodnoceni komunikace a celého procesu public relations na uréity ¢asovy horizont

(zpravidla na jeden rok). [15]

Vzhledem k tomu, Ze je PR vnitini a do urc¢ité miry divérnou zélezitosti organizace, je
dilezité promyslet, kdo bude public relations realizovat. Lze vyuzit vlastni pracovni sily

organizace (neboli in house) nebo zadat praci externé (outsourcing). [15]

Prostfedky a formy mohou byt individualniho nebo skupinového plisobeni. Kromé
téchto dvou zakladnich skupin se také rozliSuje press relation, lobbing, online PR a corporate

publishing. [15]

Pti rozhodovani o komunika¢nich kanalech PR hraje roli velikost cilové skupiny.
V piipadé malého poctu osob lze vyuzit kanaly osobni komunikace (osobni navstéva,
prezentace podniku aj.). V opacném piipadé se vyuzivaji kanaly neosobni komunikace jako
napf. tiskovd média (deniky, Casopisy, publikace), elektronickd média (televize, rozhlas),

out of home (velkoplo$na venkovni reklama), vystavy a veletrhy, internet a ostatni. [15]

Cilova skupina je stanovena ve tfech krocich — segmentace, cileni (targeting)
a umisténi (positioning). V nepodnikatelském sektoru je cilova skupina dana zaméienim

subjektu, napf. politické strany na volice. [15]

Komunikacni G¢innost realizace aktivit PR lze zjistit prostiednictvim zpétné vazby.

Aby byla zajiSténa ucinnost PR, je nezbytné spravné definovat plan. Diky spravné
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definovanému planu se jiz na pocatku muze firma vyhnout problémtim, které ovliviiuji
konecny tspéch PR. V praxi se publicita mé&fi monitoringem tisku, pii kterém se sleduje
kvalita a kvantita publikovanych materialii. Tyto informace vSak nevypovidaji nic o tom, zda
cilova skupina pochopila sdéleni nebo zda zménila na jeho zakladé sviij nazor. A proto se
pii stanoveni méfitelnosti PR urcuje, co se bude méfit. Miize to byt medialni ohlas, ucinek
ve vnimani komunikace PR ve vefejnosti, ucinky na postoje, nazory a chovani atd. Tato
kritéria se analyzuji prostfednictvim kvalitativnich a kvantitativnich metod vyzkumu,

zahrnujicich zejména hloubkové rozhovory, interview s experty, prizkumy vefejného minéni

a analyza publicity v médiich (jiz zminény monitoring). [15]

2.2.1 Zakladni rozdéleni public relations

Existuje mnoho kritérii, podle kterych lze Clenit public relations. Zpravidla se PR
zamé&iuji na dvé cilové skupiny interni (zaméstnanci, jejich rodiny, interni firemni verejnost —
akcionafi) a externi (média, zékaznici, obchodni partnefi, investofi, statni organy, mistni

samosprava, mistni obyvatelstvo, komunity a ndzorovi vudci). [4]

Interni public relations

Zameéstnanci tvori nejveétsi skupinu vnitini vetejnosti, a proto je interni PR zaméteno
zejména na né. Hlavni naplni je informovéani zaméstnanct o strategickych prioritach firmy,
o ulohach, jaké maji pii jejich realizaci a posilovani jejich motivace. Jednd se o trvalou
aktivitu, kterd zacina spole¢né s budovanim firemni identity, s motivaci a se Skolenim
zaméstnanct, aby se chovali v souladu s danou identitou. Spravné informovanost je zakladem
pro vytvareni divéry zaméstnanct a oteviené a piijemné atmosféry. Pokud se firm¢ podati
vybudovat otevienou atmosféru, pokud zaméstnanci budou mit pocit, Ze o n¢ firma stoji
ajejich vzdjemnd komunikace bude oboustranné¢ vyhodnd, zalina wvnitini motivace
zaméstnancl. Spravné interni PR miize ovlivnit pracovni moralku, vztah zaméstnanct k firmé
a Sifeni dobrého jména pracovniky podniku. Konkrétnimi nastroji mohou byt pravidelné
firemni meetingy, sportovni ¢i spolecenské akce, pravidelné hodnoceni, pochiizky manazert,
pravidelné zpravodajstvi o déni ve firm& prostiednictvim intranetu, emailu, Casopisu

apod. [11, 18]

Také rodiny zaméstnancii jsou velmi dualezité, nebot’ jsou soucasti rozhodovani
nebo aktivit tykajicich se pracovnikli. Proto je vhodné organizovat dny otevienych dvefi

a dalsi spolecenske ¢i sportovni akce pro rodiny a pratele zaméstnanct. [18]
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Externi public relations
vetejnost je vice heterogenni. Externi PR 1ze rozdélit na verejné vztahy, PR a vztah k médiim

a finanéni PR. [11]

Vefejné vztahy jsou zaméfeny na spolecenskou a politickou oblast. Jednd se
o sledovani trendii a problémii ve vztahu k rozhodovacim procesim vlady a formovani
postoji a nazort celé vefejnosti. Vefejné vztahy zahrnuji také vztahy k mistnim, regionalni,

narodnim i mezinarodnim organiim a ekologickym, spotiebitelskym aj. skupinam. [13]

nezbytné udrzovat s nimi dobré vztahy. Cile v téchto vztazich jsou: informovat, budovat
ptiznivy postoj, tvofit pozitivni image pro budovani dobrého jména firmy a pro podporu
novinek, projektd, produkti a znacek. Dobré vztahy s médii jsou prospéSné zejména

v krizovych situacich, kdy je tfeba vyporadat se s negativni publicitou. [11, 13]

Cilem finan¢niho PR je vytvaret divéryhodny obraz v o€ich finan¢ni komunity.
Finan¢ni komunitu tvofi sou€asni i potencialni investofi, banky, finan¢ni poradci a analytici,
makléfi, brokefi, pravnici a statni regulacni organy. Hlavnim tkolem finan¢niho PR je
vytvoftit prostiedi, ve kterém firma bude moci realizovat své strategické zdmery, a to hlavné
snadnéjSim pfistupem k finanénim zdrojim. Finanéni komunikace vyuziva specifické
nastroje, které se 1i8i od klasického PR. Napt. zdkonem ptedepsané informacéni povinnosti,
vyroéni zpravy, rating, valné hromady, odborna média urcend investorim a finan¢nim

subjektiim, pfima komunikace s investory a tiskova sdéleni. [13]

2.2.2 Corporate identity

Zékladni formy komunikace s vefejnosti (propagace a public relations) pomahaji
vykonévat kratkodobé¢ a strednédobé tkoly organizace. Firmy ovSem chtéji realizovat vlastni
dlouhodobé;jsi filosofii. K tomuto slouZi corporate identity (firemni identita), které respektuje

pozadavky dlouhodobé politiky a nabizi nastroje k jejich feSeni. [15]

Hlavnim cilem corporate identity (CI) je vytvofit prezentaci spolecnosti v procesu
vnitini 1 vnéjs$i komunikace. Prioritou vnitini komunikace je vytvofit u zaméstnanct pocit

soudrznosti k firmé, a tim nasledné zlepsSit produktivitu prace. U vnéjs$i komunikace je

vvvvvv
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,»Firemni identita predstavuje cilevédomé utvafeny koncept wvnitini struktury,
fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostredi. [16, s. 16] Mezi jeji
elementy patii podnikova komunikace, podnikovy design, kultura a produkt. CI vytvari
obsahové 1 formalni vychodisko pro tvorbu image. Celou strukturu CI znazoriiuje

obr. 2.1 [16]

Zaklad Prostiedky Vysledek

Corporate design

Filozofi Corporate
Corporate identity HOZONE communications Corporate image

spole¢nosti
> Corporate culture

Produkt

Obr. 2.1 Struktura corporate identity v praxi

Zdroj: [15]

Filozofie spole¢nosti

Filozofie spolecnosti je zdkladnim kamenem corporate identity. V trzni ekonomice
vychdzi vétSina firem z marketingu, ktery se orientuje na spotiebitele, tzn., Ze spokojenost
zakaznika se chéape jako zakladni ukol. To vSak neni spravné definovana filozofie. Chce-li
firma na trhu uspét, musi peCovat o moderni a svézi korporatni styl, ktery zakazniky oslovi.
Firemni filozofie, v SirSim pojeti corporate personality obsahuje nasledujici slozky: vznik

a vyvoj firmy, poslani, vize, cile a strategie. [15]

Corporate design

Corporate design pfedstavuje jednotny vizudlni styl, ktery se stava nejviditeln&j$im
vyjadienim podnikové identity. Corporate design vychdzi ze znacky, rastru, pisma
a typografie, barvy, designu, architektury a jinych prosttedkt (veletrhy, vystavy, spole¢enské
akce aj.). Znacka je kombinaci slov, symbolu ¢i obrazl, ktera odliSuje produkt a soucasné jej
propaguje. Jednotny graficky format, ktery je neoddélitelné spjaty s komunikaci firmy, se
nazyva rastr. UrCuje umisténi adresy, osloveni, fotografii, proporce mezi znackou a dalSimi
prvky, zacatky odstavet a dalsi prvky grafické Upravy. Pismo a typografie slouzi
ke zprostfedkovani sdéleni. Aby firma podtrhla sviij corporate design, méla by trvale vyuzivat
jeden styl pisma, ¢imz vytvoifi jednotnost a nezaménitelnost svych tiskovin. Barvy plsobi

na piijemce velmi intenzivné a vyvolavaji v ném pocity a asociace. Je proto velmi dilezité

15



spravné zvolit typ barvy, tak aby ladila s filozofii podniku, dostate¢n¢ odliSovala
od konkurence a vyjadfovala atraktivitu produkti. Design a architektura zahrnuje budovy
a prostory podniku, véetné pouzitych materidlti, ale také dopravni prostfedky, odivani

zaméstnanct a design produktt. [15, 16]

Vyuzivani jednotného vizudlniho stylu by se mélo opirat o graficky vypracovany
design manual, ktery pfedstavuje zadvaznou vnitropodnikovou smérnici, kterd pfesné stanovuje

zpusoby realizace jednotlivych prvka podnikového designu. [2]

Corporate communications

Corporate communications zastfeSuji komunikaci organizace, jejimz cilem je budovat
pozitivni postoje k podniku uvnitf i mimo néj. Pro pozitivni ovlivilovani vefejnosti se
vyuzivaji nasledujici néstroje: corporate design, PR, corporate advertising (inzeruje potiebna
sdéleni zaméfend na cilové skupiny), propagace stanovisek (vyjadfeni podniku
na spolecenské, politické a dal§i vefejné otazky), vefejna vystoupeni, human relations
(komunikace pro podporu vzdélavani, pro propagaci podnikovych hodnot nebo také
pro ziskavani pracovnich sil na trhu prace), investor relations (vztahy s akcionafi, realizované
zejména valnymi hromadami, vyro¢nimi zprdvami a zvefejiovdnim bilanci podniku),
employee relations (komunikace smérem k zaméstnanclim), government relations (zaméteny
na vyznamné osoby ve vlad¢ a statni spravé a nejcastéji uskuteCnovany lobbingem),
university relations (vztahy s univerzitami napf. formou sponzorovani), industry relations
(vztahy s odvétvovymi nebo oborovymi partnery) a minority relations (spoleenské

a politicko-ekonomické vztahy s menSinami a komunitami). [15]

Dutlezitym piedpokladem pro firemni komunikaci je, ze komunikacni néstroje musi

pusobit jednotné a dlouhodobé, tzn., Ze nemohou usilovat jen o kratkodobé cile. [16]

Corporate culture
,Podnikova kultura je souhrnem toho, jak podnik skute¢né funguje, pracuje, nakolik se
vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své zaméry a cile, tj. prosadit vypracovanou

identitu.” [2, s. 69]

Corporate culture zahrnuje piisobeni firmy a jejich pracovnikli navenek, vztahy
mezi zamé&stnanci, mySleni zaméstnancii a jejich vzorce chovani, celkové klima firmy,
ceremonidly, zvyklosti a hodnoty sdilené pracovniky. Mezi zakladni prvky firemni kultury

patii symboly, hrdinové, ritudly a hodnoty. Symboly jsou nejriznéjsi zkratky, slang, zpiisob
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oblékani a symboly postaveni, které jsou znamé jen ¢lentim organizace. Hrdinové mohou byt
skute¢ni, ptipadn¢ imagindrni lidé, kteti slouzi jako model idedlniho chovani (vzor idealniho
zaméstnance, manazera) a nositelé tradice. Ritualy zahrnuji spoleCenské ¢innosti a akce, jako
napf. neformalni akce, formalni schlize, psani zprdv, informacni systémy atd. Hodnoty
piedstavuji obecné védomi toho, co je dobré a co Spatné, hodnotné a nehodnotné. Promitaji se

do pracovni moralky, sounaleZzitosti pracovnikti a celkové orientace firmy. [16]

Produkt

Produkt je poslednim prostfedkem firemni identity, ktery se tykéd nejen zeméd¢€lskych,
prumyslovych ¢i obchodnich podniki, ale také instituci ze sféry socialnich a zdravotnich
sluzeb a vetejné spravy. Nabidka produkti a sluzeb je v corporate identity podstatou existence

organizace. [15]

Corporate image

,»Corporate image je vysledek, k némuz firemni identita sméfuje. Image je chdpana
jako predstava, kterou si o podniku vytvaii kazdy jednotlivec, a to jak na zdkladé svych
osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sd¢leni a informaci ziskanych od jinych osob

nebo z médii.“ [2, s. 77]

Podnikova image mé zdsadni vyznam pro naslednou marketingovou komunikaci se
zakaznikem. Ma-li podnik dobrou povést a dobry image, jsou zakaznici pozitivné naladéni
na ptijem dalSich informaci o produktech podniku. V opa¢ném piipadé muize byt jakkoliv

nakladnd marketingova komunikace neucinna. [2]

Nasledujici ¢ast je vénovana podrobnéjSimu popisu vybranych néstroji a kanald

public relations: sponzoring, eventy a online PR.

2.2.3 Sponzoring

Sponzoring vramci marketingové komunikace vychdzi zobchodniho vztahu
mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem muZe byt podnikatelsky subjekt, ale také
statni i vefejnopravni organizace, poskytujici sponzorovanému finan¢ni, materialni ¢i jinou
pomoc. Za tuto sluzbu obvykle ocekéava protisluzbu v podobé propagace. Sponzorovanym je
jednotlivec (napf. sportovec, umeélec), organizace (nejCastéji neziskova), piipadné

spolecenska, politicka, kulturni ¢i sportovni udalost (akce). [4]

Sponzoring spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a pfinasi

daveéryhodnost sponzorovi. Prostiednictvim sponzorovani lze komunikovat i s cilovymi
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skupinami, které jsou jinymi komunikacnimi kandly téZko dosazitelné. Diky sponzorské
¢innosti si firma buduje dobrou povést, zvySuje pocit sounalezitosti zaméstnanci k firme
a zvySuje celkovou prestiz firmy. Pfinasi také jist¢ nevyhody, jako napf. mens$i zacileni

na konkrétni produkt, obtiznad méfitelnost ¢i nevhodné zvoleny predmét sponzoringu. [6]

Vzhledem k tomu, ze je sponzorstvi spojeno s urcitou akci ¢i udalosti, byva publikum
mnohem vice ruznorodé. I presto se vSak pii zpracovani sponzorského pldnu musi jasné
definovat cilova skupina. S pfihlédnutim na komunikacni a cilové skupiny si firma vybira

konkrétni druh sponzoringu. [11]

Jeden z nejcastéjSich druhl sponzorovani je sportovni sponzoring, ktery zahrnuje
podporu jedincti, tymi, sportovnich svazii a spolkii, udalosti nebo prostor. Sport je velmi
atraktivni u vefejnosti a vyvoldva fadu emoci a pravé proto je také velmi atraktivni
pro sponzory. Se sportovni akci byva spojovan kulturni sponzoring, jehoz pfedmétem jsou
divadla, wvystavy, individudlni umélecké akce, koncerty a festivaly. Na hrané
mezi sponzoringem a darcovstvim stoji socidlni sponzoring, ktery ma za cil zakotvit
v myslich zdkaznikd a vefejnosti, Ze firma mysli na ostatni. Tyka se podpory déti, pomoci
télesné¢ postizenym, humanitdrni pomoci, ochrany zivotniho prostfedi, finanéni pomoci
Skolam, obcim atd. Tento druh je soucasti CSR (Corporate Social Responsibility —
spolecenskd zodpovédnost firem). Specificky je politicky sponzoring, ktery se nachazi
na tenké hranici mezi sponzoringem a korupci. Za finanéni podporu politickych subjektii
firma ziska napf. nabidky statnich zakazek. Nejde tedy o klasickou protisluzbu jako je

propagace, nebot’ sponzor rad zlstava v utajeni. [6]

2.2.4 Events

Eventem se rozumi organizovand udalost, obvykle spolecenského a zabavného
charakteru. Events v oblasti PR jsou komplexni akce, které vyvolavaji zazitky a pomahaji
spole¢n¢ s prezentovanym obsahem uplatiovat komunikacni cile podniku. Jednd se
o organiza¢n¢ naro¢né aktivity, které vSak v konecném efektu mohou intenzivnéji nez jiné
formy PR prosadit zamér u cilovych osob, posilit image firmy a jeho reputaci, ziskat respekt

nebo naplnit jiné cile public relations. [6, 15]

Druhy PR eventi
Prezentace spocivd vseznameni cilové skupiny snovinkami nebo jinymi
informacemi souvisejicimi s produkty, firmou nebo aktivitami subjektu. Predmétem

prezentace miize byt napt. uvedeni nového produktu na trh nebo predstaveni nového vedeni
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podniku. Prezentace maji vyhranénou pracovni podobu a n¢kdy se jich v omezeném poctu
ucastni novinafi. Méné€ ndrocnou a ne tak oficidlni podobu maji prezentace ve formé setkani

s partnery, ktera mohou mit i periodicky ramec. [15]

Konference a sympozia se vyznacuji §ir§Sim odborné tematickym programem, ktery
byva Casové narocnéjsi. Nekteré akce mohou byt 1 vicedenni a mohou mit stovky az tisice
navstévnikli. Takovéto eventy maji bohaty spoleCensky program zahrnujici navstévy
kulturnich instituci, prohlidku pamétihodnosti, ¢i pfirodnich a méstskych lokalit. Tiskové

konference predstavuji setkani organizace s médii. [7]

Spolecensky reprezentativni akce a spolecenské setkani se lisi od predchozich typt
svym charakterem. Primdrné se nezamétuji na vyklad raciondlnich informaci, ale spiSe
na vytvoreni emotivné volnéjSiho, pfijemného a pisobivého zazitku. Akce jsou potfadany
vzdy k urcité udalosti nebo pftilezitosti, ktera je spojena s potadajicim subjektem. Nezbytnou
soucasti je hudebni nebo kulturni produkce (doprovodné vystavy uméni, navstévy znamé
osobnosti, aj.). Mezi konkrétni spoleCenské akce a setkani patii recepce, slavnostni vecery,

plesy podnikil a vyrocni setkdni. [15]

Eventy pro zaméstnance plni vice funkci. Posiluji vniméani organizace ve vnéjsi
vefejnosti a upeviuji tim jeji image, spoluvytvareji dobry pracovni kolektiv a napomahaji
podnikové komunikaci. Specifickou formou je teambuilding, ktery mé& motivovat
zaméstnance. DalSimi eventy jsou tzv. casual fridays — pateéni neformalni obleceni
zaméstnanct, firemni oslavy, slavnostni shroméazdéni, setkdni zaméstnancii, vanocni vecirky,

sportovni firemni akce, détské dny atd. [10]

Pokud chce podnik seznamit vetejnost se svou ¢innosti, vyrobnim ¢i prodejnim
zdzemim, se zaméstnanci nebo jinymi ¢4stmi organizace, vyhradi den, pfipadné dny, kdy
muze vetejnost dany podnik navstivit. Jedna se o tzv. dny otevifenych dveri. Dny otevienych
dvefi vyuzivaji také instituce a jiné organizace, napt. Skoly pro ziskani novych studenti.
Nejde vSak jen pouze o to ,oteviit dvefe”. Potfadajici subjekt by mél vytvoftit atraktivni
program pro navstévniky. Napf. vybrat zajimavé aktivity a ukdzat je navStévnikim,
nezapomenout na obcerstveni, spojit akci s ukdzkou pfipravovaného produktu na trh

nebo pozvat osobnost z oboru podnikani ¢i z dané oblasti. [10]

Akce, které maji obzvlast’ velky rozsah, zahrnuji vice dil¢ich eventl a rizné technické

prostfedky, se nazyvaji grand events. V mnohém se podobaji velkym hudebnim koncertim,
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nemaji vSak piirozené komercéni povahu. Typickym piikladem mohou byt nejrizné;si

slavnosti (slavnosti mésta, pivni slavnosti apod.). [10]

U prilezitosti raznych akci, kulturnich vystav, pfi konani sponzorovanych koncertd
apod. vyuzivaji firmy prostiedky prostorové prezentace. Patii k nim vyvésky, poutace,
panely a dalsi prostfedky pouzivané pro indoor a outdoor. Tyto prostiedky vychazi
z corporate designu organizace a zaméiuji se na profil, ¢innost ¢i vysledky organizace
nebo na informac¢ni udaje. Jendou z vyraznych prostorovych forem PR jsou podnikova
muzea. Podnikova muzea dokladaji a prezentuiji historii firmy. Jsou dilleZitou, i kdyz v Ceské
republice stale jest¢ malo uvédomovanou a vyuzivanou soucasti marketingové komunikace.
Problém spoc¢iva zejména v navstévnicich, ktefi podnikovd muzea vnimaji stejné jako

klasicka muzea — ,,skladisté ditkazii o minulosti®. [2]

Realizace eventii

Pti realizaci PR eventd je nezbytné zajistit misto, pozvanky a tis§téné a jiné materialy.
Vybér mista patii mezi nejdilezitéj$i rozhodnuti. Nevhodné zvolené prostfedi mize celou
akci pokazit. Je nezbytné posoudit, zda prostor vyhovuje pro ucel akce, pro pocet pozvanych
lidi, zda ma odpovidajici zatepleni ¢i klimatizaci a jaké je jeho vybaveni. Pfi eventech
potradanych venku je nezbytné nalézt a posoudit vSechny mozné faktory, které by mohly akci
ohrozit. Vcasné zpracovani, vytiSténi a rozeslani pozvanek patii k dalsim dulezitym
¢innostem. Pozvanka musi obsahovat zékladni udaje: kdo je poradatelem, kdy, kde a pti jaké
prilezitosti se akce kond a jaky bude mit program. U nékterych akci, zejména
u nejvyznamnéjSich osobnosti, se telefonicky provadi predb&zné ovéfeni Ucasti. VEtsinu akci
doprovazeji také tiSténé materialy, které¢ se distribuuji na misté. Patii k nim rocenky,
dokumentace, texty vystoupeni, propagacni prospekty a dalsi propaga¢ni materidly subjektu,
ktery akci potfada. V piipadé€ rozsahlejSich akci se také zpracovavaji jejich programy, které
mohou byt uUCastnikiim zasldny pifedem nebo jsou rozdavany piimo na misté konani.
Audiovizualni prostiedky zahrnuji videofilmy, video-pfistroje a projekce, prehravace zvuku
a dataprojektory. U jednodussich akci se vyuZivaji tabule, flip charty, modely, vzorky ¢i jiné
predméty. [15]

2.2.5 Online PR
Internet je médium, které integruje vSechny komunikace s vetejnosti (reklamu,
marketing, public relations, Zurnalistiku). Pfinasi fadu podstatnych vyhod jako cileni,

interaktivitu a del$i pasobeni. Moznosti cileni jsou velmi Siroké, dosahuji az na Uroven
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jednotlivce. Podstatnd je také interaktivita (zpétna vazba) a vSudypfitomnost internetu.
Podle European Interactive Advertisers Association je 42 % evropskych uzivatell online

7 dni v tydnu a 10 % z nich travi na internetu minimalné 25 hodin tydné. [3]

Vzhledem k tomu, Ze skupiny lidi, které chce firma prostiednictvim online PR
oslovit je Siroké a rozmanité, musi pracovnici PR pochopit vSechny vztahy a souvislosti.
Proto se rozliSuji 4 oblasti, které je nutné vzit v ivahu. Jedna se o obsah, dosah, publikum

a empatie. [12]

Uzivatel¢ internetu hodnoti bohatost obsahu. Zakladem tUspésné webové prezentace
je kvalita informaci, mira snahy presvédCit uzivatele, ze informacim mohou divérovat
a jednoducha navigace. Druhou oblasti je dosah. Na svété jsou miliardy webovych prezentaci
a pouze nékolik stovek milionil uzivateld, tzn., Ze nikdo nemulze navstivit vSechny existujici
stranky, natoz aby je procetl a vstiebal jejich obsah. Proto je internet vhodny pro komunikaci
typu ,,pull®, kdy lidé sami hledaji informace, ¢innosti, zdbavu a cokoliv jiného pravé kdyz oni
sami cht&ji. VSechno ostatni, jako napft. reklamy, je obtézuje. Tomuto ,,pull® procesu se da

pomoci tak, ze nabidka organizace bude stat uzivateli za to, aby jeji stranky navstivil. [12]

V minulosti byly informace vysilany kcel¢ populaci. S rostoucim poctem
informac¢nich kanali zacaly byt informace sméfovany k uréitym castem populace, resp.
segmentim. Pro oblast internetu se vSak klasickd segmentace podle ekonomickych,
geografickych, psychografickych a behavioristickych kritérii pfili§ nehodi. UZivatelé
internetu si sami urcuji, které¢ informace chtéji ziskat a od koho. Navic 1 oni sami je mohou
Sifit. Tradicni PR déleni vetejnosti bylo pro tcely internetu (Ize je vSak vyuzit také pro jiné
formy PR) upraveno na tfi skupiny: latentni (problém vnima vzdalen¢ a jakoby se jich netyka,
muze jim byt ovlivnéna, ale nezapojuje se do aktivit), védoma (o problému dobfie vi, vétSinou
se vSak do akci nijak nezapojuje) a aktivni vefejnost (informovand o problému a aktivné

jedna). [12]

Vztahy s publikem a budovani empatie v ramci spolec¢nosti jsou tvofeny vzajemné
sdilenymi potfebami, zajmy a nazory. Pfi vytvafeni online vztahli vznika potfeba porozuméni
a sympatii pro nazory a z4jmy internetové vetrejnosti. Tak vznikaji divéryhodné obchodni

a jiné vztahy. [12]

Mezi komunikacni formy online PR patii webové stranky, blogy, podcasting, socidlni

sité a mobilni sluzby. [15]
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Webové stranky

Webové stranky jsou zékladni internetovou komunikacni formou online PR. Pokud
chce spolecnost nebo jednotlivec prildkat na svlij web navstévniky, sdéluje adresu své
domovské stranky, ze které se navstévnik nasledné dostane na vSechny ostatni stranky daného
webu. Pti tvorbé webovych stranek je nezbytné vzit v ivahu vhodny névrh, barvy, navigaci
webovych stranek je vSak obsah. Webové stranky bohaté na obsah soudrznym a zajimavym
zpusobem vytvari virtudlni osobnost organizace, kterd potési, pobavi a informuje kazdého
zékaznika. Skvéla webova stranka je prinikem kazdé dalsi online iniciativy, v¢etné podcastt,

blogt, vydavani zprav a dalSich médii. [14]

Blogy

Blog je webova aplikace, kterd ma vétSinou formu aktualizovaného zapisniku
¢i komentafe a obsahuje piispévky autora na jedné webové strance. Blog muze byt zalezZitosti
jednoho autora nebo do néj vstupuji dalsi pfispévovatelé, ndzorové skupiny i §irSi komunity.
Blogy mohou fungovat jako interaktivni ¢tenafska a prispivajici komunita nebo jako vyluéné

autorska a neinteraktivni zalezitost. [7]

Firmy mohou blogy vyuzit tfemi riiznymi zpusoby. Prostfednictvim blogi mohou
monitorovat, co fikaji lidé o firm¢ a o jejich produktech ¢i sluzbach a o trhu na kterém firma
pusobi. Také se mohou ucastnit konverzaci komentovanim na blozich ostatnich lidi. Tteti

zpusob spociva ve vytvoreni a psani vlastniho blogu. [14]

Pro organizace blogy pfedstavuji mainstreamovy prostfedek k uvedeni jejich myslenek
na trh. Blog by m¢l psat autor, ktery zna cilové publikum, pro které je ureny a téma, které¢ho
se tyka. Jestlize autor znd téma jen povrchové, je velice pravdépodobné, Ze jeho psani bude

jednoduché a strojené a nebude atraktivni pro jeho Ctenare. [14]

Nekteré organizace vytvorily pravidla pro zaméstnance — bloggery. Kazda firma by
méla vytvofit politiku vSeobecnych komunikaci, kterd bude zahrnovat pravidla pro vSechny
zpusoby komunikace. Velmi ¢astymi problémy (nejen v oblasti blogovani) jsou neprithlednost
(nikdy by autor nemél predstirat, Ze je nékym jinym), nediskrétnost (autor by nemél nikdy
publikovat informace, pokud neziskal schvaleni k jejich uvetejnéni), lhani (napf. vymysleni si
zakaznickych piibéhil) a neuzndvani zasluh (autor by mél vzdy zminit zasluhy ostatnich

bloggeri ¢i jinych zdrojl, jejichz materidl ve svém blogu pouzil). V pfipadé, Ze na svém
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blogu autor pisSe o produktech spolecnosti, se kterou spolupracuje apod., m¢l by Ctenaie

informovat o jeho vztahu k dané spole¢nosti. [14]

Podcasting

Podcast je audio pfipadné video zdznam umistény na internetu tak, aby odbératelé
mohli dostavat pravidelné aktualizace. V podstaté jej Ize chapat jako serial, kdy kazdy dil
mohou odbératelé poslouchat nebo shlédnout, kdy chtéji. V ptipadé kreativniho napadu
na podcasting je dalSim dulezitym krokem vhodné vybaveni, aby zvuk a obraz byly
zachyceny v optimalni kvalité. Po natoceni ¢i nahrdni video/audio zdznamu dochazi k jeho
upravé, editovani, znackovani (pfidani textovych informaci o audiu/videu). K zajisténi toho,
aby lidé mohli jednoduSe ziskat vytvofené podcasty se nejCastéji vyuziva hostovani
na externim serveru (nejpopularnéjsi je v soucasnosti YouTube). Aby se lidé o podcastech
dozvédeli je dulezita jejich propagace — prostfednictvim hostli v audio/video zaznamu,
zapojenim se do sité s ostatnimi podcastery v daném prosttedi ¢i oboru, déale prostfednictvim

webovych stranek organizace, emailu a offline materiala. [14]

Krom¢ hostovani na externich serverech, mohou spolecnosti vytvofit sviij online
kandl, vyuzit tzv. vlogging (,,video blog* — vklddani video obsahu do blogu) nebo pfizvat
zakaznické komunity k zasilani videa (jedna se o to, ze zdkaznici zasilaji sva videa a nejlepsi
znich jsou k vidéni na webovych strankach spolec¢nosti a vitézové Casto dostanou ceny,
v nékterych ptipadech mohou byt vyherni videa dokonce vysilana v televizi jako ,,opravdova“

reklama). [14]

Socialni sité

Socialni sit€¢ jsou propojenou skupinou lidi, ktera spolu komunikuje online
nejruznéjsimi prostiedky a nastroji. Jejich hlavnim rysem je, Ze obsah alespon z urcité ¢asti
utvafeji sami uzivatelé. Hraji vyznamnou roli zejména pii komunikaci firmy s mladsi
generaci. Hlavnimi tématy komunikace byvaji novinky tykajici se jejich ¢innosti, iniciativy
v oblasti spolecenské odpovédnosti, tvorba pozitivniho image a také prodej produktii. Socidlni
sité¢ lze vyuzit nejen ke komunikaci, ale také k prizkumu a monitorovani a skenovani
prostiedi. Spotiebitelim a zakaznikim nabidly socialni sit€¢ moznost projevit své nazory

a pfani ohledné ¢innosti firmy, jejich produktii a sluzeb a dalSich aktivit. [20]

»lento digitdlni prostor ma své nepsané zakony, podle kterych se spiSe
nez propracované PR a marketingové pfistupy uplatiiuje sdileny, pratelsky postoj, otevienost,

férovost a chytra diskuze.“ [7, s. 207]
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Mnohdy se stava, Ze si uzivatelé internetu predstavuji pod pojmem socialni sité hlavné
Facebook. Existuje ale tfada dalSich jako napf. Myspace (slouzi jako sit' pro internetové
profily lidi, pro uklddani a sdileni multimédii), Twitter (poskytovatel socialni sité
a mikroblogu umoznujici svym uzivatelim posilat a Cist pfispévky neboli tweety, jejichz
maximalni mozna délka ¢ini 140 znakl), LinkedIn (profesionalni a pracovni sit, kterd je

zamétena na byznys) atd. [7]

Mobilni sluzby

Webové komunikace stale vice pronikaji do siti mobilnich telefond. Tato oblast se
nazyvd mobilni marketing. 1 zde je prostor pro online PR. Mobilni marketing doplituje
a zesiluje tradi¢ni formy komunikace. Vyhodou je jeho okamzita méfitelnost, presné zacileni,
interaktivita, rychlost a jednoduchost, niz$i vstupni a provozni naklady a budovani

databaze. [3]

Nejcastéjsimi typy kampani, které se vyuzivaji v mobilnim marketingu, jsou ty, jejichz
cilem je zvysit prodej, jako napi. promotion stimulujici nadkup (nejcastéji pro rychloobratkové
zboZzi, kdy spotiebitel je vyzvan, aby odeslal SMS s kédem, ktery se nachazi na obalu
vyrobku), promotion podporujici navstévu maloobchodnich fetézcl (tzv. mobilni kupoény)
audrzeni zdkaznikd (v€rnostni programy). Mobilni marketing sméfujici k PR aktivitim
zahrnuje viralni marketing (vyuzivany jak na mobilnich, tak na internetovych sitich), jehoz
cilem je vyvolat rozruch a tzv. Septandu, aby se zprava S§ifila ,,sama‘. Aktivity budujici
znacku byvaji nejcastéji zaméfeny na dlouhodobé udrzovani pozornosti prostiednictvim
sitovych her a aplikaci. Mobilni marketing také umoziiuje tvorbu databize (tyto programy
jsou vétSinou spojeny s interaktivitami vyzadujici souhlas spotiebitele a detailni sbér dat)
a realizaci marketingového vyzkumu (vSechny techniky uplatiované v mobilnim marketingu

1ze aplikovat v marketingovém vyzkumu). [3]

Marketing ve vyhledavacich — SEM

Marketing ve vyhledavadich znamena vyuzivani vyhledavact k ptimému osloveni
zékaznikd. Mezi vyhledavaCe patii obecné vyhledavace jako Google, ale také vertikalni
vyhledévace a portaly, které jsou specifické pro dané odvétvi nebo lidi, které se snazi firma

oslovit. [14]

Optimalizace pro vyhledavace slouzi k tomu, aby webova stranka, blog a dalsi online
obsah byl nalezen vyhleddvaci a nasledné, aby webova stranka ziskala nejvy$S§i mozné

umisténi ve vysledcich ptirozené¢ho vyhledavani. [14]
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Inzerce na vyhledavacich znamena to, Ze si firma zaplati za to, aby se reklama objevila
ve vyhledavacich, kdyz uzivatel internetu zadd konkrétni frazi, kterou si firma ,,zakoupila®.
Obvykle se vysledky objevuji pted vysledky pfirozeného hledani. Jejich umisténi zavisi
na tom, kolik je firma ochotna zaplatit za kazdou osobu, ktera klikne na reklamu a na mite
proklikti (pocet lidi, ktefi kliknou na reklamu podéleny poc¢tem lidi, ktefi ji vidi ve vysledcich

vyhledéavani). [14]

Marketing ve vyhledavacich je velmi dulezity. Web umoznil uzivatelim piistup
k obrovskému mnozstvi informaci online, za ptedpokladu, ze jsou uzivatelé schopni nelézt to,
co hledaji. I pfesto, ze firma bude mit iZzasné¢ webové stranky, blog €i jiné online prezentace,
ale nebude je umeét spravné zpfistupnit uzivatelim internetu, nebude UspéSna. Obzvlast
v pfipad¢, ze firma teprve zacind podnikat, neni piiliS§ zndmd a potiebuje ziskat nové

zéakazniky. [14]
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3 Charakteristika pivovaru Ostravar s.r.o.

Pivovar Ostravar s.r.0. je popsan pomoci marketingového prostiedi, zahrnujici Cinitele
a sily, které ovlivituji schopnost firmy rozvijet a udrzovat vztahy se svymi zdkazniky.
Toto prostiedi neni statické, tzn., Ze se méni. A v souvislosti se zménami prostedi, se musi
meénit také podnik a jeho pfistup k trhu. Aby byly reakce firmy spravné, musi podnik
co nejlépe poznat prostfedi, ve kterém pusobi. Prostfedi se obecné déli na dvé slozky —

mikroprostiedi a makroprostiedi. [8, 17]

3.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi neboli vnitini prostfedi podniku se skladd z podniku samotného,
dodavatelli, marketingovych zprostiedkovatell, zdkaznikl, konkurentli a vefejnosti. Toto

prostfedi firma sama aktivné ovlivituje. [17]

3.1.1 Pivovar Ostravar a jeho historie
Historie

Pivovar byl zalozen vroce 1897 jako vyhradné &esky pivovar s nazvem Cesky
akciovy pivovar v Moravské Ostravé. Na rozdil od nejvétsiho konkurenta Méstského
pivovaru, ktery byl ryze némeckého charakteru a prednostné podporoval némecké hostince,
byl Cesky akciovy pivovar pofizen pouze z ¢eského kapitalu. 16. kvétna 1989 byla vystavba
pivovaru na dnesni ulici Hornopolni dokoncena. Pivovar svou vyrobu pfizptsobil charakteru
regionu — hornictvi a tézka prace, diky cemuZ ma pivo vyrazné chmelové aroma a specifickou

hotkost. Tehdejsi specialitou pivovaru bylo ¢erné pivo s nazvem Ostravsky havit. [35]

Pocatkem 20. stoleti zaZival pivovar uspéSné obdobi. Vaftilo se stale vice piva, pivovar
se zacal rozSifovat a ziskdvat rysy primyslové velkovyroby. Poté vSak pfisly svétové valky
asnimi krize, které pivovar postihly zejména ve znacném poklesu ve vyrobé a odbytu
a snizenim kvality piva. Po tomto téZkém obdobi byl pivovar v n€kolika fazich modernizovan

a rekonstruovan a stal se jednim z hlavnich dodavatelll piva v Moravskoslezském kraji. [35]

Po obdobi znarodnéni se pivovar stal soucasti nékolika podnikli. V roce 1990 byl
osamostatnén a piejmenovan na Ostravar, statni podnik. Od roku 1993 funguje pivovar jako
Ostravar, a.s. V roce 1997 se stal soucasti spolecnosti Pivovary Staropramen a.s., ktera je
druhym nejvét§im vyrobcem piva v Ceské republice. V roce 2013 piisly daldi zmény. Doslo

ke zméné pravni formy na spolecnost s ru¢enim omezenym, a to zejména z diivodu slouceni
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s americko-kanadskou skupinou Molson Coors Brewing Company, ktera patii mezi nejvetsi

pivovarnické spolecnosti na svété. Ke slouceni doslo 1. tnora 2013. [35, 38, 39]

Hodnoty pivovaru

Mezi zakladni hodnoty pivovaru Ostravar patii tradice, kvalita, pratelstvi, poctivost
a vazba na Ostravsko. Mezi zékladni znaky patii logo Ostravaru, centrum meésta (vzhledem
k historickému usporadani meésta, byl pivovar vybudovan na jeho okraji, nyni se vSak nachazi
v blizkosti jeho centra, coz ho ¢ini jedine¢nym), spilka (nebot’ Ostravar je jeden z poslednich
velkych pivovart, ktery vyrabi pivo klasickym zptisobem, tzn., postup varna — spilka — sklep)

a Pivni slavnosti. [55]

Marketingové oddeleni se snazi odliSit svymi kampanémi, které jsou vzdy spojené
s n€jakym piibéhem, ktery ma oslovit cilové zakazniky a komunikovat zdkladni hodnoty.
Mezi motta pivovaru patii: ,,Byt tradicni, neznamena byt nemoderni.“ a ,,Tady sme doma.

A jsme na to hrdi. Opakujeme si to vice nez 115 let.* [55]

Firemni zdroje

Lidské zdroje jsou pro pivovar Ostravar velmi dulezité, i piesto, ze s technickym
pokrokem dochézi k rozvoji automatizovanych pracovist, coz znamena, Ze Zivéa pracovni sila
je nahrazovana ,praci® stroji. Napf. ve varné, kde dochazi k varnému procesu, kdy se
zjednodusen¢ smichaji suroviny s vodou, neni potieba témet viibec zadného lidského zasahu,
i presto je zde velmi dulezité, aby kontrolofi kontrolovali cely varny proces, aby nedoslo
k chybé, ktera by zménila zdkladni vlastnosti piva, jako jsou hotkost a aroma. Vzhledem
k tomu, ze vafeni piva je velmi energeticky, ale také hygienicky narocné, je tieba, aby veskeré
zatizeni byly 100 % udrzovany. Opravdovy vykon je udrZovat Cistotu v lezackych tancich,
kde pivo dozrava mnoho tydnii. A zde hraje klicovou ulohu lidské prace. Specialné proskoleni
pracovnici musi uvnitf kazdého tanku, kde je tma a malo vzduchu provést udrzbu. Na obr. 3.1

jsou lezacké tanky pivovaru Ostravar. [55]

Na prvnim misté je zejména bezpec¢nost, v Ostravaru jiZ 4 roky nedosSlo v provozu
k zddnému pracovnimu urazu. Pivovar se také vyznacuje nizkou fluktuaci zaméstnanct.
Na kvalité¢ pracovniho prostiedi se podili zejména samotny vybér kandidatt, kromé
odbornosti je také kladen diraz na lidskou stranku, aby se kandidati stali soucésti tymu
a zapadli do n¢j. Zaméstnanci jsou motivovani mnoha zplsoby. Mohou vyjadfit svilj nazor
a zapojit se tak do rozvoje firmy, a to nejen v rdmci své pracovni naplné, prostfednictvim tzv.

Centra dobrych napadi. Financni ohodnoceni a bonusovy systém je zaloZzen na zdkladé¢
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vysledki jednotlivce 1 celé firmy. Tento systém je doplnén specidlnimi vyhodami, jako napf.
tyden dovolené navic, poskytovani stravenek, piispévek na penzijni ptipojisténi zaméstnanc,
ptispévky ze socialniho fondu, slevy u partnerskych spolecnosti ¢i moznost zakoupeni
zvyhodnénych vyrobkii spolecnosti. K motivaci slouzi také kaZzdoro¢ni hodnoceni
zaméstnancll, zamétujici se na ti1 oblasti: dosazeni cild, zplisob prace a potencial zaméstnance

stale rust. [38, 55]

Obr. 3.1 LeZzacké tanky v lezickém sklepé pivovaru Ostravar
Zdroj: [35]

Technické zazemi tvoii aredl pivovaru na ulici Hornopolni 57, Ostrava 1, ve kterém
se nachazi vyrobni prostory se vSemi stroji a zafizenim, ale také kancelafské prostory
pro marketingové oddé€leni, personalni odd¢€leni, vrchniho sladka aj. V ptiloze €. 1 se nachazi

fotografie, které ukazuji aredl a zakladni zafizeni nezbytné pro vyrobu piva. [35]

Pivovar také klade diraz na inovaéni zdroje. Investuje a modernizuje své technické
zazemi. Za poslednich 5 let ¢inily veskeré investi¢ni vydaje cca 70 mil. K¢. V roce 2013 byla
dokonc¢ena modernizace prostor kontrolni laboratofe, kterd kontroluje kvalitu piva. Byly
provedeny stavebni rekonstrukce v hodnot¢ 2,5 mil. K¢, tak aby v pfiStich letech mohlo dojit

k rozsifeni piistrojl, které provadi samotnou kontrolu. Nejvyznamnéj$i inovaci vSak byla

rekonstrukce spilky, kterd vysla na vice nez 6 mil. K¢. Jedna se o misto, kde pivo kvasenim
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ziskava své jedinecné vlastnosti. Investice jsou sméfovany také do jinych oblasti. Jedna
z nejvetsich inovaci probéhla v roce 2010, kdy doslo ke zméné znacky, kterd ziskala uplné
jinou tvar. Ke zméné doslo zejména proto, aby nové logo oslovilo vice spotiebiteld. Novy
znak a jeho implementace staly vice nez 15 mil. K¢. Inovaci proslo nejen logo a etikety, ale
také oznaceni restauraci a hospod, jez Cepuji pivo Ostravar a pivni sklo. V ptiloze ¢. 1 se
nachazi fotografie plivodniho a nového vizudlniho vzhledu. Ostravar inovuje také své
produkty. Do svého portfolia ptidava limitované produkty specialné piipravené pro urcitou
akci, napi. Ostravar Red pro festival Coulours of Ostrava, polotmavy lezdk Ostravar STO15°

uvarené u piilezitosti 115. vyroci pivovaru aj. [38, 55]

Exkurzni trasa

Pivovar Ostravar nabizi od roku 2000 moznost navstévy pivovarského muzea
a exkurzni trasy. Navstévnici mohou pivovar navstivit od pondéli do stiedy vzdy od 9:00
do 15:00. Navstévu si musi objednat ptedem prostfednictvim emailu. Musi také spliiovat
podminku minimélné 10 ucastnikd. Vzdy prvni ttery v mésici je pivovar od 15:30 otevieny
pro voln¢ piichozi navstévniky. Cena exkurze ¢ini 60 K¢ pro dospélé, studenti, dichodci
a déti maji vstupné zlevnéné — 30 K¢, pricemz vstup do pivovaru je povolen détem od 12 let

s doprovodem rodici. [35]

Samotna exkurze trvéa cca 30 minut a probihd pfimo ve vyrobnich prostorach. Exkurze
zadina ve varné, zajimavosti je, Ze varna v Ostravaru ma nejmladsi médéné povrchy v Ceské
republice. Dalsi fazi vyroby je spilka, kde pivo kvasi. Z pfisnych hygienickych divodi je
vSak spilka pro navstévniky uzaviend. Po prohlidce varny navstévnici pokracuji do lezackych
sklept, kde pivo zraje. Nasleduje filtrace a stacirny lahvi. Exkurze kon¢i ve staré varné, kde
se nyni nachazi expozice pivovarského muzea a kde také navstévnici starSi 18 let mohou

ochutnat produkty Ostravaru. Vyklad je mozny i v anglickém jazyce. [35]
V ptiloze €. 1 se nachéazeji fotografie pivovaru a pivovarského muzea.

3.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé¢ poskytuji zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu zbozi ¢i sluzeb.
Marketingovi manazeti musi sledovat dostupnost dodavek a cenové trendy. V piipadé
zpozdéni dodavky nebo jinych udalosti, které ovlivni dostupnost dodavek, dochazi v kratkém
obdobi ke snizeni trzeb, v dlouhém obdobi pak miiZze dojit ke sniZzeni spokojenosti zakaznikd.

Cena vstupl je také velmi dillezity faktor, nebot’ ovliviiuje findlni cenu zbozi ¢i sluZeb.
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V soucasnosti jsou dodavatelé stile vice povazovani za partnery pii vytvareni hodnoty

pro zdkaznika. [8, 17]

Pivovar jako kazdd jina spolecnost ke své Cinnosti potfebuje dodavatele, ktefi
zabezpeCuji zékladni sluzby, jako jsou dodavky elektiiny, uzitkové vody, plynu
a telekomunikacnich sluzeb. Mezi specifick¢é dodavatele patii ti, kteti zajiStuji dodavky
stroju, zafizeni a surovin pro vyrobu piva. Zakladnimi surovinami jsou: varni voda (uréena
pro vyrobu piva), chmel a chmelové vyrobky, slad a pivovarské kvasnice. Mezi zakladni
strojni zafizeni patii varna (slouzi pro vyrobu sladiny, kdy se pomoci biochemickych pochoda
pievadi skrob ze sladového zrna na cukr a néasledné je sladina vatfena s chmelem, ¢imz vznika
tzv. mladina), strojni zafizeni pro chlazeni a provzdusnéni mladiny (chladici stoky, vifiva
kad’, sprchové chladice aj.), strojni zafizeni pro provzdusnéni a zakvaSovani mladiny, tanky

pro hlavni kvaseni, lezacké sudy a tanky pro lezeni a dokvaseni piva. [5]

3.1.3 Marketingovi zprostredkovatelé

Marketingovi zprosttedkovatelé jsou firmy, které spolecnosti poméahaji pii propagaci,
prodeji a distribuci zbozi ¢i sluzeb kone¢nym zékaznikiim. Jednd se zejména o organizace
zajistujici distribuci a prepravu, distributory nakupujici zbozi a sluzby za ucelem jejich

dalsiho prodeje, marketingové a reklamni agentury, finan¢ni Gstavy a pojistovny. [8]

Mezi marketingové zprostfedkovatele Ostravaru patii napt. Telefénica O2 Czech
Republic a. s, kterda zprostfedkovavd kontakt se zdkazniky prostiednictvim
telekomunikaénich sluzeb a také zajiituje internetové piipojeni. Dale Ceska pojistovna a. s.
¢i marketingovd a reklamni agentura Walker&Lambert z Ostravy, ktera se podilela
na kampanich s Richardem Krajéem nebo reklamni kampani na Slavnosti pivovaru

Ostravar. [55]

3.1.4 Zakaznici

Zakaznik je klicovym bodem veskerych podnikatelskych aktivit. Bez zdkaznik by
existence firmy nebyla mozna. Zakaznici identifikuji trhy, na kterych podnik pusobi.
V piipadé€ pivovaru se jednd o trh spotiebitelsky, ktery je sloZzen z jednotliveli a domécnosti
a trh obchodnich mezi¢lankd, ktefi kupuji zbozi a sluzby, aby je se ziskem prodali, konkrétné

se jedna o velkoobchody, maloobchody a restauracni zatizeni. [8, 17]

Firmy vSak vétSinou neoslovuji vSechny zdkazniky na trhu jednim produktem.

Zpravidla vytvafi specializovanou nabidku pro rizné zékaznické skupiny. Jedna se o tzv.
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cileny marketing, ktery se sklada ze tii Casti: segmentace, cileni a umisténi. ,,Segmentace
predstavuje Clenéni trhu do menSich skupin zékaznikii neboli trznich segmentt, které jsou
uvnitf  homogenni (jejich ¢lenové maji shodné ¢i podobné kupni, spotfebni chovani)
a navenek odlisné od jinych skupin. ,, [9, str. 35] Cileni pfedstavuje zhodnoceni atraktivity
jednotlivych segmentli a vybér jednoho nebo vice segmentl. Trzni umisténi je proces

realizace konkrétnich marketingovych strategii s cilem ziskat dany segment. [9]

Marketingové oddéleni pivovaru Ostravar svou cilovou skupinu definuje pomoci
demografickych, geografickych, psychografickych a behavioralnich kritérii. Konkrétni
cilovou skupinou jsou muzi ve véku od 18 do 35 let z oblasti Ostravska (,,Ostravaci® —
pracoviti, konzervativni, piimi, pratelsti se smyslem pro humor), ktefi maji radi spolecenské
aktivity a radi se setkavaji se svymi prateli, se kterymi piji oblibeny chmelovy napoj.
Soustiedi se tedy zejména na zdkazniky, ktefi preferuji piti piva v restauracnich

zafizenich. [55]

Nicmén¢ i pies svou cilovou skupinu se marketingové oddéleni snazi, aby pivo
Ostravar oslovilo 1 ostatni spotiebitele. A proto se pii planovani veskerych aktivit soustfedi

také na to, aby neodradili i ostatni konzumenty, jako napft. zeny ¢i star$i zakazniky. [55]

3.1.5 Konkurence

Firma se vramci odvétvi, ve kterém podnikd, nachazi v konkuren¢nim prostiedi.
Snahou firem je v tomto prostedi obstat, udrzet se na trhu a v optimalnim piipadé byt lepsi
nez konkurence. Konkurenti vSak nejsou jen firmy produkujici stejné zbozi ¢i sluzby.
Podle nahraditelnosti produktu se rozliSuji Grovné konkurence v rdmci znacky, formy, tfidy

a odvétvi. [9]

Konkurence v ramci znacky nastava v pripade€, ze firma nabizi vice variant urcitého
produktu. V souCasnosti jsou na trhu pod znackou Ostravar nabizeny Ctyfi produkty:
ORIGINAL (svétlé vycepni pivo), PREMIUM (svétly lezék), NEFILTR (svétly nefiltrovany
lezak) a CERNA BARBORA (tmavy tiinactistupiiovy special). [35]

Konkurence v ramci formy je zastoupena firmami, které nabizi stejny produkt, tzn.
alkoholické pivo, které se nové dé€li do tii kategorii: vyCepni pivo, lezak a specialni pivo.
Vzhledem k regionalni povaze patii mezi konkurenty firmy, které plsobi na Ostravsku
a okoli. Nejvétsi konkurentem je pivovar Radegast NoSovice, mezi ostatni pak patfi vSechny

mensi pivovary a minipivovary, napi. Ostravsky minipivovar Biovar, Zamecky pivovar
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Zabteh Ostrava, Pivovar Avar v Hlu¢in€, Pivovarek Morava ve Frydku-Mistku ¢i minipivovar
Novéa Sladovna v Opavé. Z vyzkumu provedeného vramci této diplomové prace bylo
zjisténo, ze mezi dal$i konkurenty, ktefi neplisobi jenom v ostravském regionu, ale jsou
oblibeni mezi spotiebiteli piva, jsou pivovary Svijany, Pilsner Urquell a Bernard, viz pfiloha

& 4 (obr. 20 a 21). [30]

Konkurence vramci tridy predstavuje konkurenci substituti. Vzhledem
ke specifickému charakteru piva, existuje pouze jeden substitut. Jedna se o pivo
nealkoholické, které je urCeno zejména tém spotiebitelim, ktefi si z nejriznéjSich divoda
alkoholické pivo nemohou dat. Mezi znaméa nealkoholickd piva patii znacky jako Birell, Frii,

Bernard Free, Staropramen nealko ¢i Platan.

Konkurence v ramci odvétvi zahrnuje alternativy uspokojujici stejné potieby. Pivo
muze uspokojovat nasledujici potieby: zizeni a chut' na tradi¢ni chmelovy ndpoj ¢i chut’
na osvézujici alkoholicky népoj. Piti piva mize byt také spojovano s riznymi udalostmi a se
setkavanim s prateli. Takovouto alternativou je tzv. pivni mix neboli ochucena piva, jako
napfi. Staropramen Cool, Gambrinus s pfichutémi a Zlatopramen Radler. Z vysledkll vyzkumu
Centra pro vyzkum vefejného minéni vyplyva, zZe ochucend piva se mezi ¢eskymi spotiebiteli
vyrazné neujaly, nebot’ 47 % muzii ochucend piva ochutnali, nicméné¢ jej dale nepiji. VéEtSina
ucastniki vyzkumu (76 % muza a 77 % zen) zastava ndzor, ze pivni mixy nepiedstavuji

ohroZeni pro tradi¢ni ¢eské pivo, viz obr. 5.2 a obr. 5.3. [49]

15 i 24 adly aOMev|
80% 25| =
i & EPijje pravidelné
60%
OQ0béas sida
40%
OOchutnal 1-2x
20%
EANi neochutnal
0% - /
2012 | 2013 | 2014 | 2012 | 2013 | 2014
muz Zena

Obr. 5.2 Spotieba pivnich mixi v Ceské republice

Zdroj: [49]
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Obr. 5.3 Souhlas s vyrokem: ,,Pivni mixy predstavuji ohroZeni pro tradi¢ni ¢eské pivo.*
Zdroj: [49]
Konkurence v ramci pivnich exkurzi

Vzhledem k tomu, Ze podstatna cast diplomové prace je vénovana pivni exkurzi, je
nezbytné nalézt konkurenci také v ramci pivnich exkurzi. Nejvétsim konkurentem je pivovar
Radegast NoSovice, ktery nabizi svym navstévnikim u0vod v navStévnickém centru
s interaktivni expozici, kde probiha prezentace pivovaru. Exkurze dale pokracuje prohlidkou
vyrobnich prostor a pro navstévniky starSich 18 let je ukoncena ochutnavkou piva. Pivovar
nabizi pronajem prostor navstévnického centra pro netradicni udalosti jako napt. firemni akce.
Mezi ostatni konkurenty patii mensi pivovary. V okresech Frydek-Mistek, Karvind, Opava
a Ostrava nabizi prohlidku nasledujici pivovary: Ostravsky minipivovar Biovar, Zamecky

pivovar Zabteh Ostrava a Pivovarek Morava. [30]

3.1.6 Verejnost

Marketingové prostiedi dale zahrnuje skupiny vefejnosti. Jedna se o jakoukoliv
zajmovou skupinu, kterd je schopna ovliviiovat aktivity dané firmy. Podnik se snaZi vytvaret
vztahy se svou vyznamnou vefejnosti v okoli (finan¢ni instituce, masova média, vladni
instituce, obcanska sdruzeni a organizace, mistni a Sir$i vefejnost) nebo uvniti firmy (vnitini

vefejnost). [8]

Finan¢ni instituce jsou banky, investofi, akciondii, pojistovny, leasingové

spolecnosti a dalsi subjekty, které maji vliv na dostupnost finan¢nich zdroji. [9]
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Masova média ovliviuji vefejné minéni. S jejich pomoci mize podnik vytvaret dobré
jméno firmy nebo produktli. Ostravar na svych oficidlnich internetovych strankach publikuje
tiskové zpravy pro média. Tykaji se zejména poradanych akci a novych produktii. Mezi velmi
dalezité médium, které publikuje tiskové zpravy a dalsi informace o aktivitach pivovaru patii

Moravskoslezsky denik. [55]

Vladni instituce vytvaii rozhodnuti, kterd ovliviiuji oblasti produktu a jeho
bezpecnost, reklamu a dal$i zélezitosti. Je proto nezbytné, aby firma sledovala zékony,
vyhlasky, normy a dal$i ustanoventi, které souvisi s pfedmétem jeji ¢innosti. Nékteré konkrétni
specifické predpisy, kterymi se pivovary musi fidit, se nachdzeji v charakteristice

makroprostiedi. [9]

Obcanska sdruZeni a organizace jsou spolky, svazy a dalSi organizace, které
prosazuji celospolecenské nebo skupinové zajmy. Napt. VITA — obcanské sdruzeni,
ZO CSOP ALCES ¢.73/18 adalsi ekologické skupiny, které ovlivituji vefejné minéni
v oblasti zivotniho prostfedi. Mezi spotiebitelské organizace lze zatfadit Sdruzeni obrany
spotiebiteli Moravskoslezského kraje. Existuji také ryze pivni sdruzeni, napf. obcanské
sdruZzeni Prvni pivni extraliga (soustfed’ujici se na oficidlni anonymni degustaci Ceskych
lezakl), Sdruzeni ptatel piva (navazuje a udrzuje vztahy se zahrani¢nimi subjekty v oblasti
pivovarnictvi, snazi se povznést kulturu piti piva a pohostinstvi, vyhlasuje a ocenuje nejlepsi
piva, pivovary a dalsi ocenéni) nebo Cesky Svaz Pivovarti a Sladoven (sdruzuje pivovary,
sladovny a dalsi instituce s cilem prosazovat a obhajovat zajmy svych ¢leni). [25, 26, 27, 32,

33]

Mistni a SirSi verejnost je predstavovana stavajicimi zakazniky, ale také nejSirsi
vetejnosti, kterd vnima jednani firmy, vytvafi si postoje k produktim a ovliviiuje zdkazniky.
Podnik se proto musi soustiedit na své zdkazniky, odhalovat a uspokojovat jejich potieby, aby
byli spokojeni a §ifili tak kladné reference. Svou pozornost musi také zaméfit mistnim
obCantim, aby byla v jejich oCich vnimana pozitivné. Ostravar se UcCastni dobrovolnického
projektu ,,.Dny kdy pomahdme aneb Community Days*“ v ramci kterého vroce 2014
zameéstnanci Ostravaru ,,zvelebovali“ Dim zvlaStniho urceni, ostravsky Lesopark a okoli

pivovaru. [35]

Vnitini vefejnost neboli zaméstnanci pfenasi své zkuSenosti a postoje na zakazniky

a vSeobecnou vefejnost. Pivovary pattici pod zastitu Molson Coors Czech s.r.o. v letoSnim
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roce nove zaclenily interni komunikaci do firemnich zélezitosti. Soucasti interni komunikace

jsou také akce pro zaméstnance a rozvoj firemni kultury. [55]

3.2  Makroprostiedi

Kazdy podnikatelsky subjekt se nachéazi v prostiedi, které jeho podnikani ovliviiuje,
avSak podnik samotny jej ovliviiovat nemiize. Smyslem analyzy makroprostiedi je zjisStovat
statistickd data a trendy, ke kterym dochdzi a které mohou mit vliv na budouci vyvoj. Analyza
v této praci je zaméfena na pivni trh v Moravskoslezském kraji pomoci Sesti zékladnich sil:
piirodni, demografické, socidlni a kulturni, ekonomické, legislativni a politické,

technologické prostiedi. [9]

3.2.1 Prirodni prostredi

Ptirodni prostiedi vytvaii potencial pro podnikani, vymezuje a omezuje podnikatelsky
prostor. Toto prostiedi 1ze charakterizovat pomoci geografickych podminek, které vymezuji
podnikatelsky prostor, piirodnich zdroji nezbytnych pro vyrobu nebo Cc¢innost firmy,
klimatickych podminek ovliviijicich hlavné zemédélstvi a sluzby a problematiky ekologie,
kterda v posledni dobé nabyva na vyznamu. Stale vice je sledovan vliv Cinnosti firem
na zivotni prostiedi, zejména z ditvodu extenzivniho vyuzivani pfirodnich zdroji a moznych

nevratnych Skodlivych zasahii firem do pfirodniho prosttedi. [8, 9]

Moravskoslezsky kraj lezi na severovychodé Ceské republiky a je geograficky velice
rozmanity region. Zapad ohranicuje masiv Hrubého Jeseniku s nejvys$§im vrcholem kraje —
horou Pradéd. Hornatina postupné ptechazi do ndhorni ploSiny Nizkého Jeseniku. Stfedni Cast
je tvofena niZinami a smérem na jihovychod krajina opét ziskava horsky charakter diky

masivu Beskydy. [26]

Uzemi je vymezeno 6 okresy (Bruntil, Frydek-Mistek, Karvina, Novy Ji¢in, Opava
a Ostrava) a rozd€leno na 22 spravnich obvodu obci s rozsifenou piisobnosti, do kterych spada
300 obci, ztoho 42 mést. Svou rozlohou 5427 o* zaujima 6,9 % uzemi CR.
Vice nez polovinu Uzemi tvofi zemédélskad ptida, na dalSich vice nez 35 % se rozprostiraji
lesni pozemky. Kromé pfirodniho bohatstvi se v kraji nachazi také bohaté zasoby nerostnych

surovin — ¢erné uhli, zemni plyn, vapenec, Zula, mramor, sadrovec a biidlice. [26]

Vlivem poklesu primyslové vyroby, vyuZivanim SetrngjSich technologii
ainvestovanim do ekologickych opatieni dochazi k postupnému zlepSovani Zivotniho

prostiedi. I pfesto vSak Moravskoslezsky kraj patifi mezi nejzatizenéjsi oblasti v republice.
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Velmi pozitivni, zejména pro pivovarnictvi, které vyuziva k vyrob¢é piva vodu, je Ze, se
kvalita povrchovych vod vyrazné zlepsila. Vodou z vodovodl pro vefejnou potiebu bylo

v roce 2013 zasobovano v kraji 99,8 % obyvatel. [26]

Pivovary svou ¢innosti nezat¢zuji zivotni prostfedi jako napt. elektrarny ¢i chemické
zéavody, 1 presto by mél pivovar Ostravar vzhledem ke Spatnému zivotnimu prostiedi, zejména

na Ostravsku, vyvijet aktivity na ochranu zivotniho prostiedi.

I presto, ze Ceska republika patii mezi nejvétsi péstitele chmelu, ktery piedstavuje
Tzn., ze se tak zvysuji naklady na pofizeni této suroviny, nebot’ kdyby se péstovala na izemi
kraje, mohl by Ostravar uSetfit ndklady na dopravu, svym ndkupem by také podporoval
regionalni ekonomiku a ,,pfidal vahu“ regiondlnimu charakteru, kterého se piva znacky

Ostravar vyznacuji.

3.2.2 Demografické prostiedi
Trh tvofi lidé, a proto je predstava o vyvoji v této oblasti velmi dualezita.
obyvatel, jeho hustota, vékova struktura, struktura z hlediska pohlavi, socialni slozeni, podil

méstského a venkovského obyvatelstva a dalsi. [17]

Moravskoslezsky kraj je svym poétem obyvatel tieti nejlidnaté&jsi kraj v Ceské
republice, k 31. 12. 2013 ¢inil pocet obyvatel 1 221 832 osob, z toho 598 271 muzt a 623 561
zen. Od roku 1995 je zaznamenan pravidelny meziro¢ni pokles obyvatel kraje. Klesajici trend
byl naruSen jen v letech 2007 a 2008, pficemz v poslednich letech se velikost ubytku
obyvatelstva kraje zvétSuje. Za rok 2013 byl zaznamenan nejvétsi pokles od roku 1995, t;.
4 770 osob, z toho 2 209 muzti a 2 561 Zzen. Na tomto vyvoji se podilela migrace (z cca 65 %,
kdy nejvétsi  ubytek byl zaznamenan v okresu Ostrava) apfirozeny Ubytek

obyvatelstva. [26, 27]

V mezikrajském srovndni ma Moravskoslezsky kraj, s vyjimkou Prahy, nejvyssi
hustotu osidleni — 225 obyvatel na km” Nejvice zalidnénym okresem je Ostrava (985
obyvatel na km”) a Karvind (726 obyvatel na km®), naopak nejmén& okres Bruntal
(62 obyvatel na km?). Podil mé&stského obyvatelstva z celkového po&tu &ini 75,2 % a je

v ramci Ceské republice nadprimérny, v ramci kraje je viak sidelni struktura v jednotlivych
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regionech rozdilnd. Okrajové a podhorské regiony na zapad¢ a jihovychod¢ jsou

charakteristické nizsi hustotou osidleni v ptfevazné vesnickych oblastech. [26, 27]

Pomémé dramaticky se zvySuje index stafi, ktery predstavuje tdaj o poctu osob
nad 65 let véku ptipadajici na 100 déti do véku 15 let. Na konci roku 2013 piipadalo celkem
166 seniorti na 100 déti. Index byl nejvyssi v okrese Karvina (124 seniortt na 100 déti).
Rozdily jsou patrné i u pohlavi, kdy index stafi je vyrazné¢ vyssi u zen (142,2 seniorek)
nez u muzu (91,1 seniorl). ZvySuje-li se index stari, zvySuje se také primérny veék. Za rok
2013 ¢inil pramérny vek obyvatel Moravskoslezského kraje 41,5 let, z toho 39,9 let u muzi
a 43 letu zen. [26, 27]

Ubytek a starnuti obyvatelstva je negativnim jevem pro pivovar Ostravar, nebot
cilovou skupinou pivovaru Ostravar (véetné¢ exkurzni trasy) jsou muzi ve véku od 18 let
do 35 let. I piesto stale patii kraj k tfetimu nejlidnatéj$imu kraji, pficemz nejvice obyvatel
v produktivnim véku se nachazi v okrese Ostrava. Pravé v Ostravé se nachédzi nejvice
restauraCnich zafizeni, ktera nabizi pivo znacky Ostravar. Lze tedy usoudit, Ze nejvice

stavajicich i1 potencidlnich zédkaznik jsou praveé z okresu Ostrava. [43]

Z vySe uvedenych udaji vyplyvd, Ze pokud bude v budoucnu podobny vyvoj
obyvatelstva jako doposud, bude se neustdle zuzovat mnozstvi téch, ktefi spadaji do cilové
skupiny. Dulezitou roli vSak budou hrat krom¢ demografickych udaja také nakupni

a spotiebni zvyky, kterym se vénuje socidlni a kulturni prosttedi.

3.2.3 Socialni a kulturni prostredi

Kulturni a socidlni prosttedi formuje celkovy charakter spotfebniho a ndkupniho
chovani, zejména poptavku, motivaci ke spotiebé, postoje k firm¢, vyrobkim a reklamé. Lidé
totiz vyruastaji v urcité spole€nosti, kterd formuje jejich zékladni postoje, hodnoty a ovliviiuje
jejich marketingova rozhodnuti. Mezi hlavni znaky, které charakterizuji toto prostfedi, patii
vzdé¢lanost, nabozenstvi, rodina, zadkladni hodnoty spolecnosti, emancipace Zen, tradice,

zpisob Zivota, oekavani a preference zakaznikd. [8, 9]

Region Moravskoslezského kraje méa kvalitni systém Skolniho vzdé€lavani, ktery
zahrnuje celkem 442 zakladnich Skol, 139 stfednich Skol, 13 vysSich odbornych skol a 5
vysokych Skol. Celkové se rist podilu vysokoSkolsky vzd€laného obyvatelstva zvySuje.
V kraji se nachéazi velké mnozstvi divadel, muzei, galerii, kin, knihoven, zdmki, hradi

a pamatkovych rezervaci. Mezi nejvétsi kulturni centra patii mésta Ostrava a Opava. [26]
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Je zaznamenan klesajici pocet siatkli, pficemz prumérny vek pii prvnim snatku se
postupné zvysuje, jak u muzt (31,2 let pro rok 2013) tak u zen (28,5 let pro rok 2013). Pocet
domacnosti se oproti pfedchozimu roku zvysil, naopak primérny pocet ¢lenti domécnosti se
postupné snizuje, pro rok 2013 byl primérny pocet 2,41 ¢lenti. Naklady na bydleni v K¢
na mésic celkem se postupné zvySuji, pficemz naklady na bydleni jsou pro domécnost

podle subjektivniho nazoru ¢lena domacnosti stale vice velkou zatézi. [26]

Na jednu stranu mensi pocet siatkii a zvySujici se vék pii siatku muize pozitivné
ovlivnit spotfebu piti piva, naopak negativné jej mohou ovlivnit zvySujici se naklady
na bydleni, nebot’ v ptipad¢, ze se naklady budou zvySovat a mzda zlistane stejna, pak se bude

snizovat mnozstvi penéz, které maji lidé k dispozici na utratu ¢i Gspory.

Nakupni a spotiebni chovani na trhu s pivem

V roce 2010 zaznamenal pivni trh obrovsky propad, vlivem ekonomického zpomaleni,
ze kterého se postupné vzpamatovava. I piesto, e vyroba piva pro Ceskou republiku poklesla
o 1,1 %, tzn., ze pivovary vice exportuji (vyvoz piva meziroéné vzrostl o 9 %), patii Cesi
v piti piva mezi ,svétové jednicky*. Podle vykonného feditele Ceského svazu pivovari
asladoven Ing. Jana Veselého, je pokles zplsoben nékolika jevy. Jednd se zejména
o dlouhodobé zmény v zivotnim stylu obyvatel, rostouci tlak na pracovistich s cilem
intenzivngji vyuzivat pracovni dobu a také to, ze generace velkych konzumentt piva postupné

odchazi. [22]

Mezi nejvyznamnéj$i zmény spotiebitelskych preferenci patii pivni specidly a pfesun
konzumace z gastronomickych zatizeni do domécnosti. Doneddvna se Cesky pivni trh
zaméioval na vyrobu tradi¢nich lehkych piv. V posledni dobé se vSak spotiebitelé orientuji
spiSe na regionalni lezaky, vicestupiiové piva a pivni specidly — kvasnicové a tradicni ceskeé
nefiltrované piva. Spotiebitelé piva se stile vice presouvaji z hospod a restauraci domd.

Celkové prodeje v segmentu gastronomickych zatizeni klesaji od roku 2011. [19]

Podle vyzkumu Centra pro vyzkum vefejného minéni Ize charakterizovat cilovy
segment spotiebiteldl piva jako muze ve véku 30 — 59 let. Muzi vSeobecné si pivo vybiraji
zejména podle chuti, dal§imi dalezitymi faktory jsou znacka, zvyk kupovat si urcité konkrétni
pivo a poté cena, naopak nejméné dulezitym aspektem je reklama a také to, jaké pivo se pije
v daném okoli. Zeny piji pivo mnohem méné nez muzi, i piesto celkem 56 % Zen alespoi

ob&as pivo pije. Mezi nejvétsi konzumentky patii vékova skupina 30 — 44 let. Zeny se pak

vvvvv
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vybéru jsou cena, znacka a chut. U nejméné dulezitych aspektl se pohled muzi a zen

nelisi. [50, 51]

3.2.4 Ekonomické prostiedi

Ekonomické trendy ovliviiuji kupni silu a spotiebni vydaje obyvatelli a také urcuji
podnikatelské moznosti. Ekonomické prostiedi charakterizuje ekonomicka turoven zemé
a ekonomicka situace domacnosti a faktory ovliviiujici strukturu jejich vydaji. Ekonomickou
uroven zemé lze vyjadfit hrubym domécim produktem a tempem jeho ristu, mirou
nezameéstnanosti, mirou inflace aj. VySe a tempo ristu mezd, uspory, dostupnost uveért
¢iuroven cenové hladiny jsou veli¢iny charakterizujici ekonomickou situaci

domadcnosti. [9, 17]

Oproti ptedchozimu roku hruby doméci produkt Moravskoslezského kraje poklesl,
k 31. 12. 2013 &inil 398 954 mil. K&. Na hrubém domacim produktu celé Ceské republiky se
kraj podilel 9,8 %. Pomérn¢ velkym problémem je nezaméstnanost. Moravskoslezsky kraj ma
dlouhodob& nejvyssi podil nezaméstnanych osob, hned po Usteckém kraji. V roce 2010
dokonce piekrocila obecnd mira nezaméstnanosti 10 % (konkrétné 10,2 %), od té doby byl
zaznamenan pokles, ale velmi maly, za rok 2013 ¢inila obecna mira nezaméstnanosti 9,9 %.
U muzii je nezaméstnanost dlouhodobé nizsi nez u zen. Nejveétsi pocet nezaméstnanych jsou
osoby ve veéku od 25 let do 34 let. Podle okrest je nejvyssi nezaméstnanost v okrese Bruntal,

nejnizsi v okrese Frydek-Mistek. [27]

Primérnd mzda mirné stoupa, za rok 2013 ¢inila 24 530 K¢, pficemz plati, Ze
primérnd mzda u muzh byla témét o 6 000 K¢ vyssi. Faktorem ovliviiujicim realnou vysi
mzdy je 1 zvySujici se cenova uroven (inflace) vyjadiend indexem spotiebitelskych cen.
Koncem roku 2013 se inflace vySplhala na 101,4 %. Celkovd primérna redlnd mzda tak
mezirocné klesla o 1,2 %. Dale také plati, Ze nejvetsi podil domacnosti podle mési¢niho
Cistého penéZniho piijmu na osobu spadd do skupiny 10 001 K& — 20 000 K¢. Jesté v roce
2011 to byla prave skupina do 10 000 K¢, kde spadalo nejvice domacnosti. [26]

Cisty disponibilni déichod domacnosti predstavuje ¢astku, kterou mohou domacnosti
vyuzit na kone¢nou spotiebu, na Gspory a akumulaci hmotnych a nehmotnych aktiv. Oproti

pfedchozimu roku tento ukazatel na 1 obyvatele poklesl t¢émé&f o 4 000 K¢. [26]

Vyse uvedené udaje ovliviiuji sektor pivovarnictvi, ktery se vlivem ekonomické krize

ocitl v poklesu, jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi podkapitole. Také bylo zminéno, ze celkova
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spotfeba piva poklesla. Ekonomické veli¢iny ukazuji mozné diavody snizené spotieby.
Konkrétné se jedna o sniZzeni hrubého domaciho produktu, ktery reflektuje vyvoj ekonomiky,
dale zvysSend inflace a snizeni cCistého disponibilniho diichodu domacnosti, ovliviuji

spottebitele, ktefi vlivem mensiho mnozstvi volnych penéznich prostiedki méné utrace;ji.

3.2.5 Legislativni a politické prostiredi

Legislativni faktory vytvafeji rdmec pro podnikatelské aktivity firem. Patii
zde soustavy zakont, vyhlasek a ptedpist, které zahrnuji vliv vladnich a politickych organt
a organizaci. Politické déni ve staté, ale 1 zahrani¢ni politické prostiedi miize velmi vyrazné
ovlivnit situaci na trhu. Legislativni a politické prostfedi ovliviluje a omezuje nejriznéjsi

organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti. [8, 17]

Mezi nejdilezit&jsi obecné pravni predpisy CR patii zdkon &. 89/2012 Sb., obéansky
zéakonik, zédkon ¢. o obchodnich korporacich 90/2012 Sb., zédkon ¢. 586/1992 Sb., o danich
z ptijmu, zékon ¢. 143/2001 Sb., o ochran¢ hospodarské soutéze, zakon ¢. 262/2006 Sb.,
zékonik préace, zakon ¢. 455/1991 Sb., zZivnostensky zakon. [54]

Pivovar Ostravar musi sledovat v§eobecnd ustanoveni tykajici se podnikani, vyhlasky
a nafizeni statutarniho mésta Ostravy, ale také specifické piedpisy a vyhlasky urcené
pro oblast pivovarnictvi. Pfed samotnym podnikdnim je nezbytné ziskat Zzivnostenské
opravnéni pro femeslnou zivnost pivovarnictvi a sladovnictvi. Dale je tfeba zajistit pitnou
vodu, kterd spliluje parametry vyhlasky ¢.252/2004 Sb., kterou se stanovi hygienické
pozadavky na pitnou a teplou vodu a kontaktovat Generalni feditelstvi cel, kviili spotfebni
dani z alkoholu. Pfi samotné vyrobé musi byt dodrzeny hygienické poZzadavky dle natfizeni
852/2004. Pii vyrobé a prodeji piva musi byt pouzity materidly vhodné pro styk
s potravinami. Vysledné pivo musi splnit poZadavky na pivo dle jiZ zminované vyhlasky
¢.335/1997 Sb. Pred prodejem musi pivo splilovat pozadavek na oznacovani, konkrétné:
vSechny potraviny uvadéné na trh v rdmci EU musi spliiovat obecné pozadavky
na oznadovani dané smérnici 2000/13/ES, v platném znéni. V Ceské republice byly
poZzadavky smérnice na oznacovani zapracovany do zdkona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach
a tabadkovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich predpisti a vyhlasky ¢. 113/2005 Sb., o zpiisobu

oznacovani potravin a tabdkovych vyrobk, ve znéni pozdéjsich predpisi. [42]

3.2.6 Technologické prostredi
Technologické prostiedi se rychle méni a vyviji. Pokrok v technickych moznostech,
objevy v riznych oblastech a rozvoj informac¢nich a komunikaénich technologii vytvari
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pro firmy mnoho pfilezitosti pro jejich rozvoj, zejména v oblastech vyvoje novych produkta
a jejich zdokonalovani a fizeni podnikovych ¢innosti. Technicky pokrok pfinasi fadu vyhod
také spotiebitelim, napf. moderni komunikacni technologie a internet umoznily rychlou

a snadnou informovanost. [17]

V oblasti samotného produktu doslo v poslednich letech ktadé inovaci.
Mezi nejvyznamnéjsi patii prodej piva v PET lahvich, které ptinesly zejména vyssi komfort
v nakupovani a pfi spotfebé, zejména v ptirodé a to diky tomu, ze jsou lehké, nerozbitné
a uzaviratelné. Na trhu se také prosadily tzv. pivni mixy neboli ochucené piva, které se
v Ceské republice objevily v roce 2011. Diky marketingové podpoie jejich prodeje b&hem
prvnich dvou let rychle rostly, nicméné¢ v soucasnosti je zaznamenan pokles zajmu o tyto
piva. Pivovarnici shledavaji hlavni pfi¢inu v pocasi, nebot’ tato kategorie produkti se nejvice
prodéava v letnich obdobich. Dal§im ochucenym napojem je cider, ktery sice s pivem piimo
nesouvisi, jednd se totiz o ¢aste¢né zkvaSené jablecné mosty, nicméné od roku 2013 je zacaly
vyrabét 3 ze 4 nejvétsich pivovarskych firem v Ceské republice. Spotiebitelé si také oblibili

pivni specialy — kvasnicové a tradi¢ni ¢eské nefiltrované piva. [45, 47]

Dansky pivovar Calsberg jako prvni na svété vyviji biologicky odbouratelnou lahev
na pivo, kterd bude vyrobena z dievéného vldkna nebo kartonaze podobné obalim na vejce.
Pivovar na vyvoji pracuje s experty ze spolecnosti ecoXpac, danskym Fondem pro inovace
a Technickou univerzitou v Dansku. Novinka by se m¢la na trhu objevit za 3 roky. Lahev ma
byt nepriihlednda, nerozbitna a s viditelnou strukturou vlakna. Hlavni divod vyvoje nového
obalu je ekologicky, nebot cely obal véetné uzavéru bude kompletné biologicky rozlozitelny.
Otazkou zUstava, zda se tato inovace na trhu prosadi a za jak dlouho a zda vibec, se dostane

na trh v Ceské republice. [23]
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4 Metodika marketingového vyzkumu

Praktickd ¢ast diplomové prace se sklad4 z marketingového vyzkumu. Kazdy takovyto
vyzkum je jedineCny, nebot’ je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které vyplyvaji
z raznorodosti zkoumanych problémii. Jeho podobu také ovliviluje zadavatel svymi
pozadavky, ale také disponibilni finan¢ni a Casové zdroje, kvalita a kvantita lidskych zdroja

a pouzitych metod. [1]

I ptes svou jedine¢nost se kazdy marketingovy vyzkum skladéa ze dvou etap — piiprava
a realizace vyzkumu. Kazda etapa se dale sklada z né€kolika na sob& navazujicich krokt, které

zobrazuje obr. 4.1.

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1. Definovani problému, cile 5. Sbér dat
a hypotéz 6. Zpracovani dat
7. Analyza dat

8. Vizualizace vystupt a
jejich interpretace

2. Orienta¢ni analyza situace
a pilotaz
3. Plan vyzkumného projektu

4. Pfedvyzkum 9. Prezentace doporuceni

Obr. 4.1 Faze marketingového vyzkumu

Zdroj: [1], autorem upraveno

4.1 Pripravna etapa
Ptipravna etapa marketingového vyzkumu musi byt velmi peclivé zpracovana, nebot

wevr

realizace.

4.1.1 Definovani problému

Od roku 2000 nabizi pivovar Ostravar moznost exkurze. Navstévnici prochazi
pivovarem a vidi tak vSechny faze vyroby piva, s vyjimkou tzv. spilky. V tomto stadiu totiz
dochazi ke kvaSeni a z ptisn¢ hygienickych divodu je toto misto pro navstévniky uzavieno.
Cela exkurze konci v pivovarském muzeu, kde se nachazi zajimava expozice, a pro ucastniky
starSich 18 let je pfipravena ochutndvka piva. V soucasnosti je vSak na trhu nabidka exkurzi

velmi vysoka, jelikoZ i mnoho minipivovari nabizi moZnost nahlédnout do procesu vyroby
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piva. Ostravar se potyka s pomérné¢ malym zajmem o exkurzni trasu, a 1 piesto, ze se nejedna
o hlavni ¢innost podnikani, chce marketingové odd¢€leni najit zptisob, jak motivovat vetejnost,
aby se poptavka po exkurzi zvysila. Problémem vyzkumu tedy je maly z4jem o exkurzni trasu

pivovaru Ostravar.

4.1.2 Definovani cile

Na zaklad¢ vySe uvedeného problému byl stanoven cil vyzkumu, kterym je navrh
vyuziti nastrojii public relations v pivovaru. Hlavnim cilem je rozbor exkurznich tras
vSeobecné prostfednictvim dotaznikového Setfeni, jehoz vystupem budou navrhy
a doporuceni na zatraktivnéni exkurze. VedlejSim cilem je analyza soucCasnych PR aktivit
pivovaru Ostravar prostfednictvim osobnich rozhovorti a media research, ktery zjistuje
uroven propagace exkurze a pivovarského muzea Ostravaru. Vystupem této Casti budou

doporuceni tykajici aktivit PR a spravné komunikace exkurze.

4.1.3 Definovani hypotéz
Pro dotaznikové Setfeni byly ve spolupraci s marketingovym oddélenim definovany

nasledujici hypotézy.

Hypotéza €. 1: Exkurze pivovaru je atraktivnéjsi pro muze nez pro zZemy. Tzn., ze

existuje zavislost mezi navstévnosti exkurze a pohlavim.
Hypotéza €. 2: Opétovna navsteva pivovaru nezavisi na pohlavi.

Hypotéza ¢. 3: Neexistuje rozdil mezi hodnocenim vybranych faktorii u ucastniki

a zajemcii o exkurzi.

4.1.4 Orientacni analyza a pilotaz

Analyza vychozi situace slouzi k neformalnimu zji§tovani, jaka data a informace jsou
pro feSeni problému dostupna. A proto, Ze se jednd o neformalni sbér dat, vyuzivaji se
neformalni kontakty s informovanymi lidmi, ktefi se orientuji v dané problematice a znaji
prostiedi firmy, resp. pivovaru Ostravar. Jedna se o rozhovory s manazerkou znacky Ing.

Zuzanou Cieciotkovou a vrchnim sladkem Romanem Richterem.

v v

Pilotazi se rozumi sbér dat od subjektli, které maji byt podrobeny pozdéjSimu sbéru
primarnich dat. Cilem pilotdZe je zjistit, jestli informace, které bude tazatel primarnim

vyzkumem zji$tovat, existuji a zda je mozné je od respondentl ziskat. Zplsob pilotni studie
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se musi liSit od metodiky vyzkumu. V rdmci tohoto projektu bude probihat neformalni

a nestandardizovany rozhovor s péti¢lennou skupinou vybranou z cilové skupiny respondentd.

4.1.5 Plan vyzkumu

Projekt bude realizovan prostiednictvim primarniho 1 sekundarniho vyzkumu.
Primérni vyzkum bude proveden ve dvou krocich. Nejdfive probéhne dotaznikové Setfeni
a na zaklad¢ jeho vysledkl bude realizovan skupinovy rozhovor. Sekundéarni vyzkum se bude
skladat z vyzkumu médii, konkrétn¢ bude analyzovana komunikace exkurzni trasy pivovaru

Ostravar.

Pro ziskani potfebnych informaci budou vyuzita data primérni i sekundarni.
Mezi sekundérni data patii firemni materidly, informace ziskané ze strany marketingového
oddéleni, odborné publikace, oficidlni internetové stranky, socidlni sité, odborné publikace
a jiné materidly. Primarni data budou ziskana metodou elektronického dotazovani, jehoz
nastrojem bude dotaznik, ktery bude vytvofen prostfednictvim aplikace Google. Samotné
dotazovani bude probihat na ptelomu listopadu a prosince 2014. Odkaz na dotaznik bude
propagovan na socidlni siti Facebook, zejména na strankach s pivni tematikou (konkrétné
v komunitach Pivo, Pivni recenze a Pivnici, které sdruzuji fanousky tohoto napoje a informuji
o novinkach v ,pivnim svét€“ a ve skupindch sdruzujici uzivatele z Ostravska a okoli —
konkrétné skupiny Ostrava a Opava). Osobni rozhovory probéhnou v prabéhu unora 2015,
konkrétné od 16. 2. do 28. 2. Budou se konat ve Staré Aréné v Ostraveé. Vzhledem k tématu
celého rozhovoru, k navozeni pfijemné a neformalni atmosféfe a moznosti obcCerstveni, bylo
zvoleno toto misto. Respondenti budou motivovani k ucasti nabidnutym obcerstvenim
dle jejich vybéru (nealkoholicky ¢i alkoholicky népoj). Zaroveil misto nabizi i urcité
soukromi, které je dilezité pti realizaci rozhovoru, aby neméli respondenti pocit, ze je nékdo
poslouché. Respondenti budou osloveni prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook, ktery nabizi
moznost zjistit, zda se uzivatel Facebooku jiz nékdy do pivovaru podival. Podminkou vsak je,
ze uzivatelé museli oznacit na svém profilu, Ze navstivili misto pivovar Ostravar. K 1. 2. 2015
bylo celkem 1 000 uzivatelli registrovano v databdzi, Ze toto misto navstivilo. Druhou
podminkou bude, Ze tito uzivatelé také sleduji oficidlni stranku pivovaru na Facebooku. Z této
databaze bude vybrano dle tazatelova rozhodnuti 20 muzt ve véku od 18 let do 35 let, ktefi
bydli v Ostravé. Snahou bude ziskat co nejvice respondentli, minimalni pocet bude 8.
V piipadé, Ze tazatel neziska 8 respondentli, budou osloveni dal$i uzivatelé¢. Podkladem pro
rozhovory bude scénaf, ktery je spolu s dotaznikem soucésti piiloh. Media research bude

probihat v pribéhu prosince 2014 a ledna 2015. Hlavnim uc¢elem bude zanalyzovat souc¢asnou
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komunikaci exkurzni trasy pivovaru Ostravar na internetu, konkrétn¢ na socialnich sitich,
internetovych portald volnocasovych aktivit, internetovych portalti Moravskoslezského kraje

a Ostravy a oficialnich webovych strankach pivovaru Ostravar.

Zakladnim souborem online dotazovani budou vSichni uzivatelé socidlni sité
Facebook, kteti jsou fanousky vySe vypsanych skupin, a ktefi bydli v okresech Frydek-
Mistek, Karvind, Novy Ji¢in, Opava a Ostrava. Vyberovy soubor bude vybran na zakladé
pozadavkl marketingového oddé€leni pivovaru, kdy alespont 50 % respondentti bude tvoieno
obcany okresu Ostravy, a zbyvajici ¢ast budou tvofit respondenti ostatnich vybranych okrest,
dale alespont 65 % respondentli budou muzi a nejméné 75 % respondentii bude ve véku 18 —

39 let.

Zakladnim souborem osobnich rozhovorti budou muzi ve véku od 18 let do 35 let,
s bydlistém v Ostravé, se zaloZzenym uc¢tem na socialni siti Facebook, kteti oznacili na svém
profilu, Ze navstivili pivovar Ostravar a zaroven sleduji oficidlni stranku pivovaru. Vyberovy

soubor bude vybran na zaklad¢ techniky vhodného usudku.

Ziskana data budou pifenesena do datové matice v programu MS Excel 2010,
kde budou zakddovana a poté pienesena do rozhrani programu SPSS, ve kterém bude

probihat tfidéni prvniho a druhého stupné.
Casovy harmonogram ¢innosti zobrazuje tab. 4.1.
Tab. 4.1 Harmonogram ¢innosti

‘Cinnosti/mésic 10/2014 11/2014 12/2014 1/2015 2/2015 3/2015
Definice zadani X

Orientacni analyza X

Plén projektu X

Predvyzkum X

Sbér dat — dotazniky X X

Zpracovani dat — dotazniky X

Sbér dat — skupinové
rozhovory

Zpracovani dat — skupinové
rozhovory

Media research X X

Analyza dat X

Névrhy a doporuceni
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Vzhledem ktomu, ze dotazovani bude probihat elektronickou formou, budou
do ptedbézného rozpoctu zapocitany pouze néklady na cestovani do pivovaru Ostravar, které
budou ¢init 500 K& V ramci osobnich rozhovorti bude kazdému respondentovi zaplacen

alkoholicky ¢i nealkoholicky napoj do hodnoty 50 K¢.

4.1.6 Predvyzkum

Pted zahajenim dotaznikového Setfeni bude proveden predvyzkum, ktery predstavuje
testovani dotazniku. ,,ZkuSebni* respondenti budou vybirani s ohledem na cilovy segment
respondenti. Bude se jednat o 6 — 10 lidi, ktefi budou vypliiovat dotaznik za pfitomnosti
tazatele, aby bylo zjisténo, zda vSichni dotazovani budou védét, jak vyplnit dotaznik, zda

budou rozumét jednotlivym otazkam, ale také aby doslo k odhaleni moznych chyb.

4.2 Realiza¢ni faze

V této fazi dochazi k vlastnimu sbéru dat, k jejich zpracovani a analyze a k nésledné

interpretaci a prezentaci doporucent.

Samotny sbér dat dotaznikového Setfeni probéhl v obdobi od 25. 11. 2014 do 22. 12. 2014
prostiednictvim online dotazniku, ktery byl vytvofen pomoci aplikace Google Docs
a propagovan prostiednictvim socidlni siti Facebook. Osobni rozhovory probéhly v obdobi
od 16. 2. 2015 do 28. 2. 2015 Ve Staré¢ Aréné. Odpovédi zaznamenaval zapisovatel, ktery
absolvoval vSechny rozhovory s moderatorem a realizatorem vyzkumu. Media research byl
proveden v prosinci a vlednu ajednalo se o sbér sekundarnich informaci a jejich

vyhodnoceni, zejména prostiednictvim internetu.

Ziskané primarni data z dotaznikového Setfeni byla prevedena do datové matice
programu MS Excel, kde byla nasledné¢ protfidéna, tj. byli vyfazeni dva dotazniky, které
nebyly vyplnény do konce a také respondenti, ktefi nespadali do vybé&rového souboru. Jednalo
se o respondenty z jinych okresl, coz bylo zplsobeno propagaci dotazniku na strankach
s pivni tematikou. Tato ¢ast byla provedena hlavné proto, aby nedoslo ke zkresleni finalnich
vysledki. Byli také vyfazeni ti, ktefi u prvni otazky oznacili, ze na exkurzi nikdy nebyli a ani
0 tom neuvazuji a zaroven u otazky pro¢ by nenavstivili exkurzi, oznacili mozZnosti:
,»Nezajima mé& vyroba piva a nemdm zajem se zucastnit exkurze* nebo ,,Pivo nepiji a ani mé

nezajima jeho vyroba, a proto bych se Zadné exkurze nezlcastnil/a“.
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Z celkového poctu 306 vyplnénych dotaznikii bylo 250 odpovédi zakddovano
a nasledné preneseno do prostiedi statistického programu IBM SPSS Statistics, kde probihalo

tiidéni, analyza a zpracovani. Tato ¢ast prace probihala ve dnech 25. 1. — 31. 1. 2015.

Prvnim krokem cel¢ analyzy bylo tfidéni respondenti podle zakladnich
demografickych informaci — pohlavi, okres bydlist¢ a vek. Podle vysledki analyzy
demografickych udaji lze potvrdit, ze vybérovy soubor odpovida pfedem stanovenym

kvotam.

Dotaznikového Setieni se zacastnilo 69,6 % (174) muzt a 30,4 % (76) Zen.

Pohlavi

Obr. 4.2 SloZeni podle pohlavi

Z obr. 4.3 vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinou respondentii byli dotazovani ve véku
18 — 29 let (63,6 %), pficemZ spolu s vékovou skupinou 20 — 29 let tvofili vice nez 75 %

z celkového poctu.

Vékove slozeni

60

40

%

20

18 - 29 let 20 - 29 let 30 - 39 let 40- 49 let
Vék

Obr. 4.3 Vékové struktura
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Nejvyssi mirou se na dotaznikovém Setfeni podileli respondenti z okresu Ostrava
(59,6 %), coz je zadouci, nebot’ na zékladé kvétniho vybéru bylo stanoveno, ze alespoi 50 %
dotazanych bude pravé ztohoto okresu. V dotazniku bylo také zjiStovano mésto, ale

vzhledem k vysoké mife riznorodosti odpoveédi, byla tato moznost z analyzy vyloucena.

Bydlisté

%

Ostrava Opava  Frydek-Mistek MNowy Jigin Karvina
Okres

Obr. 4.4 SloZeni respondentii podle aktualniho bydlisté

Respondenti odpovidali také na dvé identifikac¢ni otdzky, které charakterizuji jejich
chovani — oblibend znacka piva a navstévnost akci s pivni tematikou. Z obr. 4.5 vyplyva, ze
nejoblibengjsi znacka byla Ostravar. Celkem 103 respondenti (42,6 %) oznacilo Ostravar

jako jednu ze svych oblibenych znacek. Celkem mohli dotazovani oznacit az 3 znacky.

Nejoblibenéjsi znacky piva

Znacky

Welkopopovicky Kozel
Stella Artois

Pive nepiji

0 10 el a0 40 50
%

Obr. 4.5 Nejoblibenéjsi znacky piva
Druhé identifika¢ni otdzka slouZzi k rozdéleni dotazovanych do 4 zakladnich skupin.

Nejpocetn€jsi skupinou byli ti, kteti maji radi pivo, preferuji 1 nepreferuji urcité znacky piva,
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ale neucastni se akei s pivni tematikou. Dalsi skupinu tvoftili respondenti, ktetfi maji radi pivo,
preferuji i nepreferuji urcité znacky piva a ucastni se riznych akci s pivni tematikou. Treti

skupinu tvofili respondenti, kteti maji par svych oblibenych znacek a tcastni se eventi

potradané prave t€mito znaCkami.

Vyberte jednu z nasledujicich moZnost, ktera Vas nejvice charakterizuje

Waji radi pivo, ala
. nausasin 18 akol
[T ast na iengeh akiich
[} Preferane paf macak
Ulast ma j2lich akeich
Piva neply aneatasini se
. A |

Obr. 4.6 Charakteristika respondentu

Ziskana data z osobnich rozhovorl byla zpracovana v programu MS Excel. Odpovédi
byly poupraveny a zredukovany na klicovd slova. Nékteré casti byly také zakddovany
a preneseny do programu IBM SPSS Statistics a nasledné vyhodnoceny na zaklad¢ tfidéni

prvniho stupné. Veskeré zpracovani probihalo v rozmezi od 2. 3. 2015 do 11. 3. 2015.

Celkem se osobnich rozhovorti zucastnilo 10 respondentd, ktefi odpovédeli hned

pti prvnim kole oslovovani. Vzhledem k tomu, Ze se nazory a postoje respondentti v mnohém

nelisily, nebyli oslovovani dalsi potencialni respondenti.
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5 Analyza vysledkii vyzkumu

Tato kapitola je veénovana analyze primarnich a sekundérnich informaci a je
roz¢lenéna do nékolika podkapitol. Prvni podkapitola je zaméfena na analyzu dat
dotaznikového Setfeni, v druhé podkapitole se nachazi vysledky skupinovych rozhovort
a posledni ¢ast obsahuje zhodnoceni soucasnych komunikacnich aktivit exkurzni trasy

pivovaru Ostravar.

5.1 Analyza vysledkii dotaznikového Setieni

Cilem S$etfeni byl rozbor exkurznich tras vSeobecné, na zaklad¢ kterého by mély byt
stanoveny navrhy a doporuCeni na zatraktivnéni exkurzni trasy konkrétné pro pivovar
Ostravar. Cely dotaznik lze strukturovat do nckolika casti: uvodni, zdroje informaci,
dilezitost vybranych faktort, dopliujici ¢ast a komunikace Ostravaru. V piiloze ¢. 4 se

nachazi tabulky, které se nenachdzi v nasledujicim textu, ale jsou zde komentovany.

5.1.1 Uvodni ¢ast dotazniku
Ucast na exkurzi

Prvni otazka byla zaroven také otdzkou filtracni, tzn., ze tfidila respondenty
a odkazovala je na rozdilné otazky. Celkem 66 % respondentl se jiz zcastnilo exkurze
v nékterém z Ceskych pivovart, pficemz nejvice dotazovanych (30,3 %) navstivilo pivovar
Ostravar. Exkurze v pivovaru Ostravar se zucastnilo nejvice muzii (68 %), respondentl
ve vékové skupiné od 18 do 29 let (72 %, pficemz star§i 40 let se exkurze v Ostravaru

nezucastnili) a také nejvice dotdzanych z okresu Ostravy (74 %), viz tab. 1, 2 a 4 v pftiloze

¢. 4.

Zuéastnilla jste se jiz exkurze v nékterém z éeskych pivovaru?

Me, nebylfa a ani o tormn
neuvazuji

Me, nebylia, ale radia

ﬁ bych se néjaké exkurze
= zZucastnilia
n‘f | Me, nebylia, ale uvazuji
o tom
] Ano

1 I I I I
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
%

Obr. 5.1 Uast na exkurzi dle pohlavi
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Z obr. 5.1 lze zpozorovat, ze se exkurze vSeobecné zucastnilo vice muzii nez Zen
(konkrétn¢ ze 165 respondentti 120 muzii a 45 Zen). Na zaklad¢ tfidéni druhého stupné lze
tici, ze hypotéza €. 1, ,,Exkurze pivovaru je atraktivnéjsi pro muze nez pro Zeny, “ by mohla
byt platna. Vysledek byl vSak dale ovéien pomoci Pearson Chi-Square testu. Pied testovanim

byly stanoveny statistické hypotézy, a to:

Ho. Mezi navstévnosti a pohlavim neexistuje zavislost,
H;. Mezi navstévnosti a pohlavim existuje zavislost,

a > a* — Hj se nezamitd ve prospéch Hy,

a < a* — Hyse zamita ve prospéch H;

a* =0,05.

Tab. 5.1 Pearson Chi-Square test

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,864" 3 ,182
Likelihood Ratio 4613 3 ,202
Linear-by-Linear Association 1,047 1 ,306
N of Valid Cases 250

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,47.

Tab. 5.1 ukazuje vysledky statistického testovani. Pro stanoveni zavért je dulezita
hodnota v poslednim sloupci. Vzhledem k tomu, Zze je hodnota 0,182 > 0,05, a ze jsou
podminky testu splnény, mezi pohlavim a navstévnosti neexistuje zavislost, tzn., ze hypotéza
¢. 1 je neplatna. Podminky testu jsou: ocekévana Cetnost pro kazdou buiiku je vetsi nez 1

a zaroven alespon 80% bunék ma ofekavanou Cetnost vétsi nez 5.

Ttidéni druhého stupné podle véku ukazalo, Ze se vétSina respondent (vice nez 50 %)
ze vSech vékovych skupin zucastnila exkurze v nékterém z Ceskych pivovartl. S ptihlédnutim
na bydlisté bylo zjiSténo, Ze se prohlidky pivovaru zlcastnilo nejvice respondentii z okresu

Ostravy (68,5 %). Vysledky znazoriiuje tab. 3 v ptiloze €. 4.

Ucast na exkurzi byla také tiidéna podle identifikaéni otazky, charakterizujici chovéni
respondenttl, viz obr. 5.2. Nejvyznamnéjsi jsou respondenti prvnich dvou skupin, tzn., ti, ktefi
maji radi pivo aucastni se akci spivni tematikou. Také se ukdzalo, ze velmi mnoho
dotdzanych, kteti maji raddi pivo, ale nelcastni se pivnich eventl a ti, ktefi pivo nepiji
a neucastni se pivnich akci, jiz pivovar navstivilo. Ttidéni tetiho stupné vsak ukdzalo, ze

nejcastéji se exkurze zacastnili tito respondenti v ramci Skolni exkurze, viz tab. 5 piiloha €. 4.
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Déle bylo zjisténo, ze respondenti, kteti pivo piji, ale neucastni se pivnich eventl, maji

nejvetsi zajem o exkurzi.

Zuéastnilla jste se jiz exkurze v nékterém z éeskych pivovaru?

100,0%
.Ne, nebylia a ani o tom
neuvazuji
Me, nebylia, ale uvaZuji o
80,0% :Iton'] 8 =
Me, nebylia, ale radia
bych se néjaké exkurze
£0,0% zucastnilia
= M 2no
40,0%
20,0%
0,0%— ,
Preference par | Utastna Maiji radi pive,  Pivo nepijia
znacek, uéast rlznych akcich ale nedéastni ge  nedfastni e
na jejich akcich akci akci

Charakteristika respondenti

Obr. 5.2 Utast na exkurzi podle charakteristiky respondentii

Z analyzy vyplyva, ze by se pracovnici marketingového oddé€leni pivovaru Ostravar
m¢éli zaméfit zejména na muze ve véku od 18 do 39 let. Dale by nem¢li zapominat na skupinu
lidi, ktefi 1 pfesto, Ze maji rddi pivo aradi ho piji, tak se neucastni riiznych akci s pivni

tematikou, a jim pfizpiisobit komunikaci exkurzni trasy.

Opétovna navstéva exkurze

Ti respondenti, ktefi se jiz zOc€astnili néjaké exkurze, odpovidali na otazku, zda by
navstivili 1 jiny pivovar. Bylo zjisténo, zZe exkurze nemusi byt pouze jednordzovou udélosti,
nebot’ 86,1 % dotazanych, kteti jiz na exkurzi byli, by se ji zGc€astnili znovu. T¥idéni druhého
stupné ukazalo, Ze opétovna navstéva je atraktivni pro muZze i pro Zeny, pro respondenty, ktefi
se ucastni ,,pivnich eventl™ a pro vSechny veékové skupiny. Dokonce 100 % dotazovanych
ve véku od 40 do 49 let by opétovné navstivilo exkurzi nékterého z ceskych pivovart. Tyto

udaje zobrazuji tab. 6, 7, 8 v ptiloze €. 4.

I3

Pro zjisténi, zda hypotéza €. 2: ,,Opétovna navsteva pivovaru nezavisi na pohlavi*,

byl pouzit Pearson Chi-Square test. Nejdiive byly stanoveny statistické hypotézy:

Hy. Mezi opétovnou navstévou pivovaru a pohlavim neexistuje zavislost,
H;. Mezi opétovnou navstévou pivovaru a pohlavim existuje zavislost,

a > a* — Hop se nezamitd ve prospéch H;,
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a < o* — Hypse zamita ve prospéch H;,

a* =0,05.

Tab. 5.2 Pearson Chi-Square test

Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4132 1 ,521
Continuity Correction ,152 1 ,697
Likelihood Ratio ,429 1 512
Fisher's Exact Test
Linear-by-Linear Association ,410 1 ,522
N of Valid Cases 165

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,27.

Tab. 5.2 ukazuje vysledky testovani. Protoze byly ptfedpoklady testu splnény,
a protoze tucné€ zvyraznéna vyslednd hodnota je vétsi nez 0,05, 1ze tvrdit, Ze mezi opétovnou

navstévou a pohlavim neexistuje zavislost, tzn., hypotéza €. 2 je platna.

Dulezité je také znat divod, pro€ by se lidé nechtéli podivat na vyrobu piva v jiném
pivovaru. Pouhych 17,4 % dotdzanych by se znovu exkurze nezlcastnili, protoZe se jim
nelibila a nezaujala je, ostatni respondenti (82,6 %) si mysli, ze by se nic nového nedozvédéli,
viz tab. 9 ptiloha ¢ 4. Tento ndzor zastava vétSina muzi a respondenti navstévujici pivni akce,
coz ukazuje tab. 10 a 11 v piiloze &. 4. Zadny respondent z vékovych skupin 30 — 39 let a 50 —
59 let neoznacil moznost ,,Exkurze se mi nelibila a nezaujala me“, viz obr. 5.3. Je tedy
dilezité, aby Ostravar vytvofil spravné sdéleni, které piesvédc¢i potencialni zakazniky
o0 zajimavosti programu, ktery jen tak kazdy pivovar nenabizi, jako napf. pivovarské muzeum
¢i specificka vyroba, diky niZ mé pivo svou specialni hotkou chut’ apod. Také se potvrdilo, ze

exkurze jako soucésti nejriiznéjSich eventl pivovaru Ostravar, jsou spravnou volbou.

Z jakého divodu byste nenavétivila exkurzi dalsiho pivovaru?

[]Exkurze se mi nelibila
anezaujala mé
Exkurze b{lla zajimava,

| 2'& dle meho nazoru
bych se nic nového

nedozvédélfa

I 1
00 200 400 800 800 1000

Obr. 5.3 Diivod, pro¢ by se respondenti nezucastnili exkurze jiného pivovaru podle véku
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Pro¢ byste nenavstivil/a exkurzi nékterého z ¢eskych pivovaria?

V prvni otdzce bylo zjisténo, ze 7,2 % respondentli se nezucastnilo zddné exkurze
aani o ni nemaji zdjem. V ramci dotaznikového Setieni byl zjistovan divod jejich postoje.
Z obr. 5.4 je patrné, ze vSichni z dotazovanych by exkurzi nenavstivili zejména z divodu
urcitého poctu ucastnikli, ktery je nezbytny pro to, aby se exkurze konala. Proto by bylo
vhodné zvazit minimalni pocet ucastnikii nebo nabidnout specidlni moznost, kdy exkurze

nebude limitovana velikosti skupiny.

Z jakého dlivodu byste nenavstivilla exkurzi pivovaru?

%

Memam s kjm navstivit pivovar Mevim o tom, Ze by se v blizkosti mého
bydlisté nachazel pivovar, ktery nabizi
moznost exkurze

Divod

Obr. 5.4 Z jakého diivodu byste nenavstivil/a exkurzi pivovaru?

5.1.2 Zdroje informaci

Ukazalo se, ze nejvice dotdzanych se dozvédélo o exkurzi od zndmych a ptatel
(39,4 %), pticemz zadny respondent se o exkurzi nedozvédé€l prostiednictvim internetového
portalu daného kraje ¢i mésta, kde se pivovar nachazi. Vysledky se nachazi v tab. 12 v ptiloze
¢. 4. Jak zeny, tak 1 muZi se o exkurzi dozveédéli nejcastéji diky svym zndmym a piatelim,
také pro vSechny vékové skupiny to byl nejcastéjsi zdroj informaci, s vyjimkou respondenti
od 18 do 29 let, kdy témét polovina z nich navstivila pivovar v ramci $kolni akce, viz obr. 5.5
a tab. 13 vpfiloze ¢. 4. 1 presto, Ze byl dotaznik prezentovan na Facebooku, zejména

na strankach tykajici se pivni tématiky (konkrétni stranky jsou uvedeny v ptredchozi kapitole),

byly tisténé ¢i internetové casopisy zdrojem pouze u 6,7 % respondenttl.

Nejvice respondentt, kteti se jeste nezucastnili prohlidky Zadného z Ceskych pivovari,
by jako zdroj informaci pouZzilo oficidlni internetové stranky daného pivovaru a naopak
nejméné by vyuzilo informace z tisténych ¢i elektronickych Casopist. Vysledky znazoriiuje
obr. 5.6. Soucet relativnich Cetnosti neddva 100 %, protoze otazka povolovala vybrat vice

moznosti. Oficidlni internetové stranky by byly nejcastéjSim zdrojem informaci u muzi
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1u zen a u respondentt vSech vékovych skupin s vyjimkou vékové skupiny 40 — 49 let, kteti
by vyuzili nejvice word of mouth. Zeny by pak mozZnost prohlidky pivovaru vibec nehledaly

prostiednictvim Casopisti o pivu, viz tab. 14 v pfiloze €. 4.

Zdroj informaci

100,07 Ostatni
W oramci Skolni

33 3% exkurze

Prostiednictvim
Dinternetnu?ch i

tigténych casopis(

0 pivu

Ma internetovych

portalech
.vnlnuﬁasnvfech

alktivit

Ma oficialnich
Dinternetnv?ch

strankach daného
pivovaru
Od znamych,
piatel

80,01

80,0

%

40,0

20,0

0.0-=
18-291et 30-391et 40-480et 50-59et

Vék

Obr. 5.5 Zdroj informaci u ucastniki exkurze podle véku

Potencialni zdroj informaci

40,0%

30,0%

%

20,0%

10,0%

Internetove portaly Internetové portaly  TiSténe neho
volnocasovych  kraje/meésta, kde se | eleltronicke |
aktivit pivovar nachazi  casopisy o pive

Oficidini stranky  Znami, piatelé Internetové
pivovaru vyhledavace

Zdroj informaci

Obr. 5.6 Potencialni zdroje informaci

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze velmi podstatné je word of mouth (znémi,
ptatelé), proto je dilezité, aby byli navstévnici spokojeni a S§ifili své zazitky a doporucovali
pivovar ostatnim. Ostravar by nemél zapominat také na své oficidlni stranky, které vSak
pravdépodobné predstavuji zdroj zejména pro ty, ktefi jsou rozhodnuti, ze navstivi konkrétni
pivovar. Internetové vyhledavace se umistily na ,tfetim misté” u respondentd, ktefi se jesté

exkurze nezuCastnili, proto by na né Ostravar nemél zapominat. Vyhledavace budou
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pravdépodobné CastejSim zdrojem informaci u téch, kteti hledaji exkurzi pivovaru vSeobecné,
aby si vyhledali nejdiive zakladni informace. Zde je pomérné dulezita spravnéd optimalizace
pro vyhleddvacde, aby se Ostravar nachdzel v prvnich vysledcich ve vyhledavani, i kdyz
uzivatel internetu nezada konkrétni pivovar. Je také ziejmé, ze Casopisy s pivni tematikou

nejsou prilis atraktivni pro nabidku exkurzi.

5.1.3 Diilezitost vybranych faktori

V této casti byly hodnoceny tfi sady otazek tykajici se osoby privodce, obsahu
exkurze a doplinkovych sluzeb. Kazda sada obsahuje Ctyfi hodnocené faktory na skéle od 1
(nejmén¢ dulezity) do 5 (nejvice dulezity). Tuto cast vyplnovali jak ucastnici exkurze, tak ti,
ktefi o ni maji zadjem. Pfed vyhodnocovanim probéhlo testovani, zda neexistuji vyznamné
rozdily mezi témito skupinami respondentti, aby nedoslo ke zkresleni vysledki a zaroven aby
mohlo dojit k vyhodnoceni hypotézy ¢&. 3: , Neexistuje rozdil mezi hodnocenim vybranych

‘

faktoru u ucastnikit a zajemcii o exkurzi”. A proto byli respondenti, kteti jiz uvazovali
o exkurzi a ti, kteti byli motivovani diky dotazniku, slouceni do jedné skupiny — zdjemci

o exkurzi. Nasledn¢ byly vytvoreny statistické hypotézy pro T test pro dvé nezavislé skupiny:

Ho: px=py (resp. pruméry obou skupin se rovnaji),
Hi: px#py (resp. pruméry obou skupin se nerovnaji),
a > a* — Hop se nezamitd ve prospéch H;

a < a* — Hyse zamita ve prospéch H;

a* =0,05.

Tab. 5.3 ukazuje vysledky testovani. Nejdfive se testuje shoda rozptyld, pficemz
vysledky signifikance pro f test o shod¢ rozptyli se nachazi ve sloupci Sig. Podle tohoto
vysledku se zjistuje signifikance t testu ve sloupci Sig. (2-tailed), a to bud’ v prvnim (kdyz je
Sig. > 0,05) nebo ve druhém tadku (kdyz je Sig. < 0,05). Protoze jsou vSechny hodnoty
ve sloupci Sig. (2-tailed) vétsi nez 0,05 plati, ze se priméry Ucastnikd a zajemcl o exkurzi

rovnaji, tzn., Ze hypotéza €. 3 je platna.

Vzhledem k tomu, Ze nebyly identifikovany zddné vyznamné rozdily mezi Gc€astniky

a zajemci, probihala analyza se vSemi respondenty, kteti odpovédéli na tyto otazky.
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Tab. 5.3 T test pro 2 nezavislé skupiny

Levene's Test
for Equality
of Variances t-test for Equality of Means
95%
Sig. Confidence
(2- | Mean | Std. | Interval of the
taile | Diffe- | Error Difference
F Sig. t df d) | rence | Diff. | Lower | Upper
Teoretické znalosti E. v. a. L1251 ,724(  -,699 230] ,485| -,085 1221 -,325 ,155
privodce E.v.nota. -,695| 120,886 | ,488| -085| ,123]| -328| ,158
Praktické znalosti E. v. a. 2,068 | ,152 ,698 230| ,486 ,079 13 -143 ,300
pravodce E.v.nota. ,7851 160,787 | ,434 ,079 L1001 - 119 ,276
Komunikaéni E.v.a. 124 725 -,435 230 ,664| -,048 L1101 -,264 ,169
schopnosti E.v.nota. 440 | 125241 661 -048| ,109| -263| 167
pravodce
Schopnost zvladat E.v.a 597 440 -,419 230] ,675] -,050 119 -284 ,184
ﬁ;avzslizvﬁiih E.v.nota, -416| 120,070 | ,678| -050| ,120| -287| 187
Odbornost vykladu E.v. a. 3,684 ,056 ,660 230] ,510| -,082 1251 - 164 ,325
E. v. not a. ,7051 142,163 | ,482| -,082 117 -,149 ,314
Realizace exkurze E.v.a. 2,95( ,087| -1,543 230 ,124| -,171 11 -,389 ,047
ve vyr. prostordch  E. v. not a. -1,496 | 114,699 ,137| -,171 1141 -397 ,055
Délka exkurze E.v.a. ,19] ,889| -2,169 2301 ,057| -,259 L1201 -495] -,024
E. v. not a. -2,202| 126,517 ,069| -259 L1181 -493| -,026
Zaméfeni na cilové E.v. a. 816 ,367| -1,097 230 ,274| -,149 136 -,416 ,118
skupiny E.v.nota. -1,039] 109,615| 301 -149[ ,143| -432] ,135
Ochutnavka piva  E.v. a. 2,044 ,154 ,823 230 ,411 ,116 1411 - 161 ,393
E. v. not a. ,903 | 151,539 ,368 ,116 ,128 ] -138 ,369
Prednaska o E.v.a. 2,144 ,144| 1,204 2301 ,230 ,173 ,143| -, 110 ,455
;Ii’;mb“ cepovani  E.v.nota. 1236 129,595 219] ,173| .140| -104| 449
Pivovarské E.v.a. 9281 ,336 ,288 2301 ,773 ,045 1551 -,260 ,349
muzeum E. v. not a. , 301 134,261 ,764 ,045 ,148 | -249 ,338
Prezentace o E.v.a. 1,873 ,172 ,167 230 ,868 ,025 ,148 | -,266 ,315
pivovaru E. v.not a. 175 136,565| ,861 ,025 140 -253 ,302

Faktory byly vyhodnocovany pomoci jednovybérového T-testu, ktery ukazuje, jaké
faktory dotazovani hodnotili nadpriimérnég, primérné a podpriméme. Vzhledem ke stanovené
Skale (1 — 5) byla zvolena testovand, resp. primérnd hodnota 3. Vysledky testu znazoriuje

obr. 5.7.

Vsechny faktory byly hodnoceny nadprimérné, tzn., Ze dotazovani povazuji vSechny
faktory za dilezité. Nejvetsi roli vSak prikladaji realizaci exkurze ve vyrobnich prostorach
(obsah exkurze). Mnohé pivovary maji totiz ziizené navstévnické centrum s expozici,
ve kterém probiha celd exkurze a navstévnici tak nemaji moznost nahlédnout do vyrobnich

prostor.
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Pivovarske muzeurm—| s
Délka exkurze] —e—
Prezentace o pivovaru] e
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Schopnost zviadat otazky vEech navatavniki— —a—
Ochutndvka piva—] —a—
Prakticke znalosti privodce—| —e—
Komunikaéni schopnosti privodece] —e—

Realizace exkurze ve wrobnich prostorach= —a—

T T T |
350 3,75 4,00 425 4,50 475

Hodnoceni

Obr. 5.7 Hodnoceni diileZitosti vybranych faktori

Naopak nejmensi roli prikladaji pivovarskému muzeu (doplikové sluzby), coz mize
byt zplisobeno zejména vékovym slozenim (nadpoloviéni vétSina respondenti byla ve véku
od 18 do 29 let) a zkuSenostmi z navstév Ceskych muzei, jejichZz program byva velmi casto
dlouhy a nezaZivny, a to zejména pro tuto vékovou kategorii. Proto byl proveden Pearson

Chi-Square test zavislosti. Kde:

Ho. Mezi hodnocenim dilezitosti pivovarského muzea a vékem neexistuje zavislost,
H,. Mezi hodnocenim dulezitosti pivovarského muzea a vékem existuje zavislost,

a > o* — Hy se nezamitd ve prospéch H;

a < a* — Hyse zamita ve prospéch H;

a* =0,05.

Tab. 5.4 Pearson Chi-Square test

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,467° 12 ,024
Likelihood Ratio 25,437 12 ,013
Linear-by-Linear Association 2,214 1 ,137
N of Valid Cases 232

a. 9 cells (45,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,30.
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Tab. 5.5 Mira asociace

Value | Asymp. Std. Error | Approx. | Approx. Sig.

Ordinal by Ordinal Kendall's tau-b -0,112 ,057 -1,950 ,051
N of Valid Cases 232

Tuéné zvyraznénd hodnota v tab. 5.4 predstavuje vysledek testovani. Vzhledem
k tomu, ze 0,024 < 0,05, plati tvrzeni, ze hodnoceni diilezitosti pivovarského muzea zavisi
na pohlavi. Mira asociace (Kendall’s tau-b) vSak ukazala, ze zavislost je velmi slaba. Tzn., ze
neni tfeba, aby se obsah a prezentace pivovarského muzea upravovala podle vékového slozeni
navstévniku.

S ptihlédnutim na jednotlivé sekce otazek bylo zjisténo, Ze u osoby privodce byly
priavodce vede celou exkurzi, a proto musi umét spravné komunikovat a zaujmout svym
vykladem ucastniky. I pfesto, ze bude mit ty nejlepsi teoretické znalosti, které nejsou
pro dotazované az tak dulezité, a nebude je umét spravné podat ucastnikiim, navstévnici
nebudou spokojeni a nebudou se pfi exkurzi bavit, coz se pak projevi v negativnim word

of mouth, které se ukazalo jako velmi dulezity zdroj informaci.

U doplnkovych sluzeb ziskala nejvyssi vahu ochutnavka piva, ktera je soucasti exkurzi
témét vSech pivovaril, pro navstévniky star§i 18 let. Proto by bylo vhodné ochutnivku
v pivovaru Ostravar udélat né€im vyjimecnou. Dopliikovym programem exkurze se zabyva

nasledujici odstavec.

Hodnoceni dopliikovych sluzeb

Pro zhodnoceni podnét, kter¢ by mohly ulinit exkurzi pivovaru zajimavéjsi
a atraktivn&j$i pro zakazniky, museli respondenti sefadit celkem 9 vybranych naméti od 1 —
nejvice zajimavé do 9 — nejméné zajimavé. Nejzajimavejsi byla pro respondenty ochutnavka
piva, nejméné¢ zajimava pak moZnost zakoupeni darkovych a upominkovych predméta.
Vysledné hodnoceni znazoriiuje tab. 5.6, ve které jsou jednotlivé naméty setazeny

od nejzajimavéj$iho po nejméné zajimavy.

Nazor muzii 1 zZen, tykajici se hodnoceni zajimavosti jednotlivych naméti, je shodny.
Rozdil je patrny u respondent rtiznych vékovych skupin. Dotazovanym ve véku od 18
do 29 let se zda vice zajimavé obcerstveni pfed navstévou pivovarského muzea. Respondenti

star$i 40 let upfednostnili moZnost zakoupeni darkovych predméth pied soutéZemi.
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Tab. 5.6 Hodnoceni dopliikovych sluzeb

N Mean Std. Deviation

Ochutnavka piva 232 2,29 2,138
Predr:aska 0 zpusobu ¢epovani jednotlivych 230 4,00 1,955
druht piv

MozZnost si sdm nacepovat pivo 232 4,35 2,171
Pivni speciality 232 4,59 2,247
Prezentace o pivovaru 232 4,84 2,516
Navstéva pivovarského muzea 232 5,72 2,393
Obcerstveni k ochutnavce 232 6,02 2,353
Soutéze o darkoveé predméty 232 6,53 2,266
Nfoznovsto zakoupeni darkovych a upominkovych 230 6,64 1,82
predmétl

Otazka byla tfidéna také podle toho, zda se dotazovani Gcastni riznych akei s pivni
tematikou, aby bylo zjiSténo, zda by se program exkurzi nemél upravit pro takovéto
ptilezitosti, jako napf. Pivni slavnosti. Mezi respondenty, ktefi se ucastni akci svych
oblibenych znacek a témi, ktefi se Ucastni riznych akci, je nepatrny rozdil. Prvni skupina
preferuje obcerstveni k ochutnavce pied navstévou pivovarského muzea a druhd skupina
dotazovanych pivni speciality pfed moznosti nacepovat si sam pivo. V¢étsi rozdil byl
zaznamenan u respondentil, ktefi pivo nepiji, ale 1 pfesto se exkurze za¢astnili, nebo o ni maji
zajem. Je ziejmé, ze ochutndvka piva a dalS§i moZnosti s ni souvisejici pro né€ neni tak
zajimava a naopak nejvice upfednostiiuji prezentaci o pivovaru, navstévu pivovarského muzea
a soutéze o darkové predméty. V pfiloze €. 4 v tab. 15, 16 a 17 se nachazi vSechny vysledky,

které jsou v tomto odstavci komentovany.

Bylo také zjistovano, jaky nazor zastavaji ti respondenti, kteti uvedli, Ze jedna z jejich
oblibenych znacek piva je Ostravar. Nebot jednim z divodd, pro¢ se navstévnici chtéji
podivat do pivovaru, mize byt také navstéva jejich oblibené znacky piva. Jedinym rozdilem
bylo to, Ze tito respondenti by uptfednostnili moZnost zakoupeni darkovych pfedméth

pted soutéZemi, viz tab. 18 v ptiloze €. 4.

Z vyse uvedenych informaci lze vyvodit, Ze by se pii planovani exkurze mélo
marketingové oddéleni zamé&fit zejména na ochutnavku piv a jeji zatraktivnéni — pfednaskou
o zpusobu Cepovani piv, nechat Ucastniky, aby si sami zkusili nacepovat pivo. V pribehu
ochutnavky pak nabidnout pivni speciality a informovat ucastniky o znacce Ostravar.
Z vysledkll vyzkumu také vyplyva, ze neni tfeba program exkurze upravovat pro specialni

akce, které pivovar porada.
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5.1.4 Doplnujici ¢ast dotazniku
Cena exkurze

SoucCasnd cena exkurze v pivovaru Ostravar pro jednoho dospélého je 60 K.
Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze si Ostravar miize dovolit zvysit cenu.
29,3 % dotazanych by za exkurzi zaplatili v rozmezi 91 K¢ — 115 K¢&. Neocekavany vysledek
prineslo tfidéni druhého stupné dle véku, nebot’ témét polovina respondentt z vékové skupiny
50 — 59 let by za exkurzi zaplatila 131 K¢ — 145 K¢, viz tab. 19 v ptiloze €. 4. Vzhledem
k tomu, ze v prvni otdzce se ukézalo, ze cilovou skupinou pro exkurze by mohli byt muzi,
ve véku od 18 do 39 let, mohl by pivovar Ostravar nastavit cenu pravé v rozmezi 91 K¢
az 115 K¢, jak ukazuje obr. 5.8 a tab. 19 v ptiloze €. 4. Toto cenové rozmezi nejvice vyhovuje

také respondentiim, kteti oznacili pivo Ostravar, jako jednu ze svych oblibenych znacek.

Cena exkurze

W61 KE - 75 KE
B 76 KE - 90 Ké
o1 KE - 115 KE
116 KE - 130 K&
(1131 K& - 148 K&
[ do 150 K&

O do 200 Ke

[ do 250 K&

100,0%

80,0%

60,0%

%

40,0%

17,74%

20,0%—

4.83% [6.45%]
— [2381%]
: 14,29%
7.04%
0,0% T T T T
18- 29 let 30- 39 let 40- 49 let 50 - 59 let
Vék

Obr. 5.8 Cena exkurze podle véku

Cas exkurze

Jednou z pfi€in, pro¢ méa pivovar Ostravar pomérné¢ malou navstévnost muze byt
nevhodné zvolend navstévni doba. V soucasnosti je navstévni doba od pond€li do stfedy vzdy
od 9:00 do 15:00. Kazdé prvni utery v mésici je od 15:30 pivovar otevien pro volné ptichozi,
tzn., bez objednavky a nutnosti rezervace predem. Bylo vSak zjisténo, Zze mnohem vhodné;si

doba je o vikendu. Tuto skutecnost potvrdilo 85,8 % respondentt. Také 83 % dotazanych,
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ktefi uvedli, Ze pivo Ostravar patii mezi jejich oblibena piva, uptfednostiiuje vikend. Proto by
bylo vhodné navstévni dobu upravit a nabidnout alesponi jeden vikendovy termin, protoze
veétsing pracujicim konci pracovni doba nejdiive v 14:00. Také studentiim, ktefi jsou soucasti
vekové skupiny 18 — 29 let, vyhovuje nejvice vikend. Tab. 21 a 22 v piiloze €. 4 znazoriuji

vysledky, které jsou vyse komentovany.

Ktary £as je pro Vas nejlakavajgi pro navetévu pivovaru?

W& vkardu
ClPizs fjdan
.i'- sty

Obr. 5.9 Nejvhodnéjsi doba exkurze
Specialni nabidka

Protoze se zvySuji naroky zékaznikli, snazi se firmy inovovat své vyrobky a sluzby
aby tyto zvySené naroky dokézaly uspokojit. Proto bylo zjiStovano, zda by potencialni
zékaznici ocenili specialni zazitek v pivovaru s ndzvem ,,Uvar si své vlastni pivo*. Jde o to, ze
by 1 — 3 osoby mohly stravit ¢as se sladkem, ktery by je zasvétil do vyroby piva. Navstévnici
by si sami mohli vyzkouSet vyrobu piva a po nékolika tydnech by jim bylo pivo, na jehoz
vyrobé se podileli, poslano v lahvi s upominkovou etiketou. Cena tohoto zazitku by ¢inila

1890 K¢.

Podle tab. 23 v ptiloze ¢. 4 celkem 42 % dotazanych by takovou moznost ocenilo,
pouhych 16 % by ji neocenilo a zbytek respondentli si neni jisty, a proto zvolilo neutralni

odpovéd’ ,,Mozna“.

Tato nabidka je vice ldkav4 pro muzZe nez pro Zeny. Téméf polovina Zen vybrala
moznost ,,Mozna®, tzn., Ze si nejsou jisté, zda by takovou nabidku ocenily. Zazitek je také
vice lakavy pro respondenty, ktefi se U€astni akci s pivni tematikou. Piekvapiva je odpoveéd
téch, ktefi pivo nepiji a neucastni se pivnich eventl, nebot’ 55,6 % respondentti z této skupiny
by zazitek ocenili. Je to ale nejspiSe zpiisobeno tim, ze v dotaznikovém Setfeni bylo zminéno,

ze lze zazitek také darovat 1 jako darkovy poukaz.
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Dalo by se ocekavat, ze timto zazitkem bude Ostravar cilit zejména na své
spotiebitele. Bylo vSak zjisténo, ze 44 % respondentil, ktefi maji radi pivo Ostravar (patii
mezi jejich oblibené znacky piva) si neni jistd, zda by zazitek ocenilo. 36 % dotazanych by

specialni nabidku ocenilo, viz tab. 25 v ptiloze €. 4.

Ocenilla byste moZnost zazZitku "Uvaf si své viastni pivo"'?

M e
[ Mozna
M 2no

Pohlavi

46,4% 15.9%

I 1 I 1 1
0,0% 200%  400%  600%  BOO0%  1000%
%

Obr. 5.10 Preference specidlniho zazitku podle pohlavi

Z vysledkti vyzkumu nelze jednoznacné stanovit, zda by takovato nabidka byla
uspésna. Ovsem vysledky jsou pomérné pozitivni, a proto spravnou komunikaci, zamétenou
zejména na muze, Ucastniky pivnich akci pfipadné jako moznost darovat krasny zazitek svym

pratelim ¢i partnerovi by se mohla prosadit.

Motivace k navs§tévé

Dulezité je také zjistit, pro¢ se chtéji 1idé zucastnit exkurze. Bylo zjisténo, Ze nejvice
respondentl, ktefi se jiz exkurze zucastnili, chtélo vidét vyrobni prostory pivovaru. Takeé
chtéli zjistit, jak se pivo vyrdbi. Jsou to faktory, které jsou spiSe vnimany jako totozné
pro vSechny pivovary. I pfesto, Ze ma kazdé pivo sviij specificky vyrobni proces, béhem
exkurze se navstévnici dozvidaji vSeobecny proces vyroby, zddny vyrobce totiZ neprozradi
své ,tajemstvi uspéchu‘. Také vyrobni prostory byvaji viceméné stejné, jak jiz ale bylo
zminéno, tak ne vSechny pivovary nabizi svym nav$tévnikim moZnost nahlédnout pfimo

do vyroby.

Zeny (55,6 %) a dotazovani, ktefi se neucastni pivni eventil a pivo nepiji (75 %), byli
nejvice ,,motivovani* Skolni exkurzi, tzn., Ze je zde vysoka pravdépodobnost, Ze by exkurzi

pivovaru sami nenavstivili, viz tab. 25 a 26 v pfiloze €. 4.
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Motivace k navstévé - ucéastnici exkurze

%

Widét vyrobni Zjistit, jak se W ramci Skolni Mavstivik  Doprovedny Dozvéclét se
prostory  pivowyrahi  exkurze  pivovar své  program  néco o historii
pivovaru ohlibeng ivnich vyroby

znacky piva  slavnosti

Motivace

Obr. 5.11 Motivace k nav§tévé pivovaru — acastnici exkurze

Dotazovani, ktefi se jesté nezucastnili prohlidky pivovaru, by byli motivovani zejména
tim, aby se dozvedéli, jak se pivo vyrabi a aby vidéli vyrobni prostory. Nejméné potencialnich
zékaznikl by pivovar navstivilo prostfednictvim doprovodného programu pivnich slavnosti
a z4dny z nich by nebyl motivovan Ucasti v ramci Skolni exkurze. Stejny postoj zaujimaji jak

muzi, tak Zeny, a také respondenti tfidéni podle navstévnosti eventl, viz tab. 27 a 28 v piiloze

¢. 4.

Motivace k navstévé - respondenti, ktefi se exkurze nezucastnili

1007
80

607

%

40+

Zijistit, jak se pivo  Widét vyrobni  Dozvedét se ndco Mavstivit pivevar Doprovedny
wyrabi prostory pivovard o historii vyroby své philbeng program piviich
znacky piva slavnosti

Motivace

Obr. 5.12 Motivace k nav§tévé pivovaru — respondenti, kteFi se jeSté exkurze nezucastnili

5.1.5 Komunikace Ostravaru

Vice nez polovina respondentti (56 %) vi, ze pivovar Ostravar nabizi moznost exkurze.

Bylo zjisténo, ze nejvétsi povédomi o exkurzni trase maji dotazovani z okresu Ostrava

a respondenti, pro které pati pivo Ostravar mezi jejich oblibené znacky piva.

Vétsina respondentll (61 %), ktefi maji povédomi o exkurzi, se o ni dozvédéli diky
svym znamym a pratelim. Druhym nejvyuZzivanéjSim zdrojem informaci byly oficialni

internetové stranky pivovaru Ostravar. Totéz plati pro ty, ktefi oznacili Ostravar jako jednu
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ze svych oblibenych znacek. Je to pomérné pozitivni zjiSténi, nebot jiz v pfedchozich
otazkach tykajicich se zdrojii informaci se ukazalo, ze jeden z nejdilezitéjsich zdroji je prave
word of mouth. Lze vSak usoudit, Ze pivovar Ostravar nevyviji pfili§ komunikacnich aktivit

na propagaci této moznosti.

Vite, zda Ostravar nabizi moZnost exkurze?

100,0%

[l ano
M e

50, 0%

60, 0%

%

40, 0%

Karving Mowvy Jiéin Frydek- Opava Ostrava
Mistek

Bydlisté (okres)

Obr. 5.13 Povédomi o exkurzi podle bydlisté

Zdroj informaci o exkurzi v pivovaru Ostravar

W 7nami, pratelé
Oficidlni =~
internetove stranky
pivovaru
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Intarnetové portaly
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Obr. 5.14 Zdroj informaci o exkurzi v pivovaru Ostravar

5.2 Analyza vysledki osobnich rozhovoru
Osobni rozhovory byly realizovany s cilem zjistit ndzory cilové skupiny piva Ostravar
na C¢innosti a aktivity public relations, které pivovar realizuje. Cely rozhovor byl rozdélen

do Ctyf oblasti: komunikace Ostravaru, akce potfadané pivovarem Ostravar, sponzoring
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a pivovar Ostravar a vefejnost. Poté respondenti dostali kratky dotaznik, ktery obsahoval
polaritni profil a identifika¢ni otdzky, aby bylo potvrzeno, ze respondent spadd do cilové

skupiny.

Pro uvolnéni atmosféry byla respondentiim polozena uvodni otazka: Co Vas napadne,
kdyz se tekne Ostravar? VSichni dotdzani jako prvni odpovédéli, ze se jim vybavi pivo.
Druhou nejcetnéjsi asociaci bylo mésto Ostrava. Nekterym respondentim se vybavilo

posezeni s prateli a restaurace, hospoda ¢i klub. Dva respondenti také uvedli pivovar s tradici.

5.2.1 Komunikace Ostravaru
Sledovani komunikaénich aktivit pivovaru Ostravar

Zde se mohli respondenti vyjadfit ke komunikaénim aktivitim pivovaru Ostravar.
Na zékladé rozhovort bylo zjisté€no, Ze 70 % respondentt sleduje aktivity Ostravaru, zbylych
30 % aktivity sleduje, ale pouze na socidlni siti Facebook, a to pasivné, tzn., Ze jsou sice
fanousky oficidlniho profilu, ale dalsi aktivitu, jako napf. sledovani ptispévkii a komentovani,
nevyviji. Z obr. 5. 15 je patrné, Ze respondenti vyuzivaji i jiné zdroje. Billboardy nesleduji
zdmérné€, pouze je zaregistrovali ve mésté. Internet a dalsi reklama pfedstavuje internetové
atisténé deniky, ve kterych si respondenti precetli o poradanych Pivnich slavnostech

Ostravaru, na konkrétni nadzvy si v§ak nevzpomnéli.

Kde sledujete aktivity pivovaru
Ostravar?

1004
80
607
404

%

Facebook Billboardy  Internet Dal&i
reklama

Zdroje

Obr. 5.15 Sledovani aktivit pivovaru Ostravar

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze cilovd skupina sleduje aktivity pivovaru
hlavné na Facebooku. Vzhledem ktomu, Ze lidé jsou pohlceni reklamou kazdy den
a vmnohych ptipadech ji ani neregistruji, byla billboardovd kampaii pomérné uspé&sna.
VSichni dotazani, ktefi ji zaregistrovali, totiz uvedli, ze diky velikosti, barvé a zndmé

osobnosti byla reklama neptfehlédnutelna.
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Oficialni internetové stranky pivovaru
VSichni ucastnici rozhovoru oficialni internetové stanky znaji. Pro pfipomenuti vSak
méli k dispozici moderatoriiv notebook, prostfednictvim kterého si mohli na par vtefin

prohlédnout stranky, aby mohli odpovidat na dalsi otazky.

Nejdiive méli respondenti uvést, co se jim libi nejvice. Nejvice na respondenty
zapusobil design a celkovy vzhled, viz obr. 5.16. VSichni zucastnéni také potvrdili, Ze je

na strankach snadna orientace.

Co se Vam na internetovych strankach libi nejvice?

100+

%
@
[=]

1

404

Design Celkavy vzhled Prehladnost Propojenost se
socialnimi stémi

Znaky

Obr. 5.16 Co se respondentiim libi nejvice na webovych strankach pivovaru

Pii otazce ,,Co se Vam nelibi nebo co postradate na webovych strankach?®, byli
respondenti mnohem vyfe¢néj$i. Pouze jednomu dotdzanému na strankach nic nechybi
a nem¢l ani zadné ndméty na jejich zlepseni a doplnéni. Ostatni nejvice postradaji dodate¢né
informace o pivovaru a fotografie ¢i videa. Stranky se jim zdaji byt neaktualizované.
Dotazovanym chybi zejména informace o souc¢asnych aktivitdch. Vétsina se jich totiz shodla,
7e 1 ptesto, Ze je pivovar Ostravar aktivni na Facebooku, pro zjistovani informaci z minulosti
je profil pon€kud nepiehledny, a proto by uvitali nékteré informace 1 na webovych strankach.

Jeden respondent také navrhl mapu hospod/restauraci/barti, kde se pivo Ostravar ¢epuje.

Co nawebovych strankach postradate?

Fotografiefvidea Dodatecné
informace

Nazory

Obr. 5.17 Co na webovych strankach pivovaru respondenti postradaji

67



Téma oficidlnich stranek bylo uzavieno celkovym dojmem, ktery v respondentech

vyvoléavaji. Obr. 5.18 ukazuje souhrn klicovych dojmti.

Celkovy dojem z webovych stranek

Moderné  Profesiondingé  Poziivng,  Vyvolavave  Podobnost  Propracovani
prijemne mé Zizen  hlavni stranky pasuie k
S menu tématu

‘Windows 8

Dojmy

Obr. 5.18 Celkovy dojem z webovych stranek pivovaru

Pro 7 z 10 zGcastnénych jsou webové stranky pivovaru moderni, resp. vyuzivaji
moderni prvky a rozlozeni hlavni stranky neni tradi¢ni s hlavnim menu na levé strané. S timto
také souvisi ndzor jednoho respondenta, kterému hlavni stranka pfipomina hlavni menu
Windows 8. Respondenti dale hodnotili web jako profesionélni, pfijemny ,,na oko* (vyvolava
pozitivni celkovy dojem). Dva dotazani pfiSli s origindlnimi ndzory, Ze zpracovani webu
a jeho prvky pasuji k tématu, o kterém pojednava, a Ze vybrané barvy a fotografie vyvolavaji

chut’ na pivo.

Hodnoceni oficidlnich internetovych stranek pivovaru dopadlo pomérné pozitivné.
Ptevladaji ndzory, ze jsou moderni, profesionalné zpracované, s hezkym designem a snadnou
orientaci. Administrator by se vSak mél soustfedit zejména na obsah. Doplnit a poté

aktualizovat dillezité a zajimavé informace, fotografie a videa.

Hodnoceni komunikace pivovaru

Tt1 dotazani uvedli, Ze celkovd komunikace pivovaru se jim nezda pfili§ aktivni, ale
z pohledu jednotlivych médii hodnotili pozitivné aktivity na Facebooku. Ostatni respondenti
hodnotili komunikaéni aktivity jako dostate¢né, pfi¢emZ z jejich pohledu pivovar vyuziva

hlavné Facebook a billboardové kampané.

Co se tyce spontanni znalosti kampani, vice neZ polovina respondentli si vzpomnéla
na kampané s Richardem Kraj¢em, ostatni si vybavili kampan propagujici Pivni slavnosti
Ostravaru. Pfi hlubSim dotazovani a pomoci moderitora si vétSina dotazanych (7 z 10)
vzpomnéla i na jiné kampané a reklamy, konkrétn& na pivo Cerna Barbora, Krystofkempy,

narozeniny pivovaru (117 let) a den ¢eského piva.
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Z hodnoceni komunikacnich aktivit vyplyvd, ze je pivovar nejvice aktivni
prostfednictvim Facebooku a billboardovych kampani. Mél by se ovSem zaméfit také na své
webové stranky a jiné média. Na zavér byla vSem respondentiim polozena dodatecné otazka:
Pro¢ nevyuzivate jina média ke sledovani aktivit pivovaru? VSichni uvedli, Ze si nejsou
védomi, ze by kromé& Facebooku (a billboardil) byl pivovar aktivni prostfednictvim jinych
médii. Dale polovina respondentil uvedla, Ze by dalSi média jako napf. Casopisy, ostatni
socidlni sité, video seridly (tzv. podcasting) a jiné interaktivnéj$i prostfedky (jako napf.
aplikace, hry) uvitala, naopak druha polovina se pfiklonila k nédzoru, ze socialni sit¢ a webové

stranky jsou v soucasnosti dostacujicimi komunika¢nimi néstroji.

5.2.2 Akce poradané pivovarem Ostravar
Tato oblast byla uvedena otazkou, zda maji respondenti radi pivo Ostravar. VSsichni
uvedli, ze pivo Ostravar radi maji, dokonce u 80 % dotazanych patii mezi jejich

nejoblibené;jsi piva.

Navstéva akei

Krom¢ jednoho dotdzaného, se vSichni zacastnili nckteré zakei potfadanych
pivovarem Ostravar. Nejvice respondentti navstivilo Pivni slavnosti Ostravaru a exkurzni
trasu, pricemz exkurze se nejvice respondenti Uc€astnili v ramci Pivnich slavnosti, dva
dotdzani pivovar navstivili s kamarddy sami (sjedndnim prostiednictvim emailu) a jeden

v ramci Colours of Ostrava.

Ugast na akcich

B0
I

204

Pivni Exkurze v Exkurze  Exkurzev  Meléast
slavnosti  ramci PS ramci CoQ

Akce

Obr. 5.19 Ukast na akcich poradanych pivovarem Ostravar

Ucastnici Pivnich slavnosti byli sakci spokojeni, hodnotili ji jako povedenou,
uspé&Snou a velmi dobrou. Nejvice se jim libil celkovy program a kapely. Naopak nebyli
spokojeni s prostorem, hodnotili jej jako pomérné maly na tak velky pocet lidi. Kromé
prelidnénosti vSak neméli dal$i nadmitky. Na exkurzich byli nejvice nadSeni z ochutnavky
piva, prohlidky pfimo ve vyrobnich prostordch a mozZnosti nahlédnout do spilky (ucastnici

slavnosti).
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Lze tedy fict, ze akce pofaddané pivovarem jsou propracované a atraktivni.
Pti planovani by si vSak marketingové oddéleni mélo davat pozor na prostorové usporadani
a kapacitu. Je to velmi vyznamny faktor, ktery mize v budoucnu negativné ovlivnit reputaci

potadanych akci.

Exkurze pivovaru

Vzhledem k tomu, Ze se tém¢t vSichni respondenti (90 %) zacastnili nckteré akce
pivovaru a celkem 70 % respondentli pfimo navstivili pivovar, nebylo nijak neo¢ekavané, ze
vsichni védi, ze pivovar tuto moznost nabizi. Ti, ktefi se GcCastnili slavnosti, se o této nabidce
dozvédeli prave diky nim (bud’ piimo v arealu, nebo prostiednictvim programu), vcetné
ucastnika v ramci Colours of Ostrava, ktery tuto nabidku nalezl v programu tohoto hudebniho
festivalu. Dva dotazovani, ktefi si exkurzi objednavali sami, se o ni dozvédeli diky svym
znamym a oficidlnich webovych stranek pivovaru. I pfesto, ze se jeden respondent neucastnil

z4dné akce pivovaru, o exkurzni trase mél povédomi, a to diky svym zndmym.

Vétsing ucastniki (71,4 %) se exkurze libila a byla pro n¢€ zajimava. Ostatni G¢astnici
ji hodnotili jako klasickou prohlidku, tzn., Ze byla stejna jako v jinych pivovarech, které
navstivili, a moc je nezaujala. Nejvice se respondentiim libila moznost ochutnavky, prohlidky
pifimo ve vyrobnich prostorach a prohlidka spilky, jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi sekci
navstéva akci. Naopak nejméné se dotazovanym nelibil vyklad, byl pro né pomérné
nezédzivny. Tietina navStévnikd nedokdzala fict, co se jim nejvice nelibilo, nebot’ byli

spokojeni s celym programem.

Dotazovani, ktefi v pivovaru jesté nebyli, by jej radi navstivili, nebot’ je zajima, jak se
jejich oblibené pivo vyrédbi, ale také aby mohli pivovar srovnat s jinymi pivovary, které

navstivili.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze se pivovar pfili§ nevénuje propagaci exkurzni
trasy. Podle respondent(l, kteti se exkurzni trasy v pivovaru zucastnili, by mohl byt program
obohacen obcerstvenim k pivu nebo piipadné néjakymi pivnimi specialitami, které se vyrabi
z piva, také by uvitali pfednaSku o zpiisobu ¢epovani jednotlivych piv, moznost zakoupeni
darkovych predmétii, doplnit vyklad a o zajimavéjsi informace tykajici se pivovaru (znacky,

aktivity, chystajici se akce a udélosti atd.), aby byl celkovy vyklad zazivnéj$i a zajimavé;jsi.
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5.2.3 Sponzoring

V oblasti sponzoringu bylo stézejni zjistit, zda ma cilova skupina povédomi
o sponzorskych aktivitich Ostravaru. Na otazku jaké subjekty ¢i akce Ostravar sponzoruje
¢i sponzoroval, odpoveédéli vSichni dotazovani néjakou kulturni udalost, nejcastéji Pivni
slavnosti Ostravaru, Colours of Ostrava, Festival v ulicich a Majéales. Dva respondenti si
vzpomnéli, ze v minulosti Ostravar sponzoroval Bazaly, a ze méli pfimo v nabidce pivo

s nazvem Bazaly.

U hodnoceni soucasného sponzoringu byli respondenti hodné vahavi. Polovina
neuméla vibec vyhodnotit tuto problematiku a druhd polovina si mysli, Ze jsou aktivity
nejspiSe uspésné. I presto dokazali vSichni vyjmenovat vSeobecné piinosy, které pivovaru

prindsi, a to dobra image, zvysit povédomi o pivovaru, vytvaret dobré vztahy s vefejnosti

a propagace produkta.

Soucasti tématu sponzoring bylo také doporuceni dal$ich subjektli ¢i alespon oblasti,
které by m¢l pivovar sponzorovat. VSichni respondenti nejdiive uvedli, Ze by mél své aktivity
pivovar vice komunikovat, nebot’ o nich nemaji moc velké povédomi. Co se tyce konkrétniho
doporuceni, vSichni Gcastnici rozhovorti navrhli oblast kulturniho sponzoringu jako napf.
festivaly, koncerty a akce, které jsou pfimo spjaté s Ostravskem a jeho kulturou (nejenom
udalosti, ale také ptimo kulturni paméatky jako Dolni oblast Vitkovic). Dva dotazovani navrhli

sportovni tymy ¢i akce, pro které je typickd konzumace piva — hokej a fotbal.

5.2.4 Pivovar Ostravar a verejnost

Posledni oblast rozhovoru se tykala vefejnosti. 80 % respondentd hodnotilo
komunikaci pivovaru s vefejnosti jako primérnou. Zbylych 20 % ji  povazuje
za podprimérnou, protoze hlavni aktivity jsou vyvijeny zejména na Facebooku a podle jejich
nazoru spiSe cili na cilovou skupinu, nikoliv na vSeobecnou vetejnost. 80 % dotazanych
nedokazalo uvést, jaké dobroCinné aktivity pivovar realizuje pro vefejnost. Ostatni si
vzpomnéli na akci, v rdmci které zaméstnanci ,,zvelebovali“ okoli Ostravy. Nevzpomnéli si
vSak na nazev, ani jakych konkrétnich oblasti se akce tykala. Tuto informaci letmo zahlidli

na profilu na Facebooku.

Je tedy zfejmé, Ze by se v oblasti sponzoringu a vztahtll s vefejnosti mélo marketingové
odd€leni zaméfit zejména na to, aby se o téchto aktivitdich dozvédéli zakaznici a také

vefejnost.
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5.2.5 Sémanticky diferencial

Na konci kazdého rozhovoru vypliovali respondenti kratky dotaznik, ktery obsahoval
hodnoceni jednotlivych bipolarnich charakteristik. Dotazovani méli vyjadfit svij postoj
pomoci Skaly od 1 do 7. Vysledek je zndzornén pomoci grafu, ktery se nazyva sémanticky

diferencial, viz obr. 5.20.

Respondenti vnimaji Ostravar jako kvalitni znacku piva. Pfi hodnoceni, zda se jedna
o moderni ¢i tradi¢ni znacku, se spiSe priklan€ji k ndzoru, Ze se jednd o znacku tradi¢ni.
Ostravar také patfi k jejich oblibenym znackam piva, coz neni nic piekvapivého vzhledem
k tomu, Ze ucastnici rozhovorii byli vybirani tak, aby patfili do cilové skupiny. Sortiment je

vniman jako spise Siroky.

Kvalitni znacka BéZna znacka

Moderni znacka Tradi¢ni znacka

Jedna z mych oblibenych Jedna z mych méné
znacek oblibenych znacek
Siroka nabidka piv Uzk4 nabidka piv

Porada relativné malo
akci pro vefejnost
Sponzoruje méné
zajimavé a spise
neatraktivni akce a

. subjekt .
Nejevi zajem o vetejnost

a okoli v Ostrave
Vyuziva méné zajimavé a
spise tradi¢ni zplsoby
komunikace
Kampang jsou vétsinou Kampang jsou vétsinou

atraktivni s napadem vSedni

Potada mnoho akci pro
vefejnost

Sponzoruje zajimavé a
atraktivni akce a subjekty

Zajima se o vefejnost a
okoli v Ostravé
Vyuziva zajimavé a
netradi¢ni zpuisoby
komunikace

Obr. 5.20 Sémanticky diferencial

Druhi ¢ast sémantického diferencidlu se soustfedi na aktivity, které pivovar realizuje.
Respondenti se spise priklani k nazoru, ze pivovar Ostravar pofada mnoho akci pro vefejnost
a Ze sponzoruje zajimavé a atraktivni akce a subjekty. Naopak spiSe negativné hodnoti zdjem
pivovaru o vetejnost, nebot’ se ptiklangji k tvrzeni, Ze pivovar nejevi zajem o vefejnost a okoli
v Ostravé. Také zplisob komunikace hodnoti jako mén€ zajimavy a spiSe tradi¢ni. Naproti

tomu kampané hodnoti jako atraktivni s napadem.

Podle hodnoceni tucastnikii rozhovorG jsou nejslabS§imi misty vztahy s vetejnosti
a zpusoby komunikace, resp. nastroje komunikace. Také by se mélo marketingové oddeleni
zamé&fit na sponzoring, protoze prumérna hodnota 3,7 je velmi blizk4 priméru (4). Jak vSak

vyplyva z vysledkli samotnych rozhovori, respondenti spiSe nemaji informace o takovychto
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aktivitach. Je také dilezité védomi, zda chce Ostravar vystupovat jako znacka moderni, ktera
inovuje a pfichazi s novinkami, nebo jako znacka tradi¢ni. V ptipadé, Ze chce vystupovat jako
moderni znacka, méla by zvazit své dosavadni aktivity, které¢ zfejmé& nejsou nasmerovany

spravné.

5.3 Media research

Hlavni ¢ast medidlniho prizkumu byla provedena na siti internet a lze ji roz¢lenit
do n¢kolika skupin: prizkum socialnich siti, internetovych portdlli volnocasovych aktivit,
internetovych portalit Moravskoslezského kraje a Ostravy a zhodnoceni prezentace exkurzni
trasy na oficidlnich internetovych strankach pivovaru Ostravar. Druhd Cast prizkumu je

soustiedéna na informacni centrum Ostravy a jeho ti§téné materidly.
Cilem tohoto prizkumu bylo vyhodnotit stavajici aktivity pivovaru Ostravar.

5.3.1 Socialni sité

V dnesni dob¢ jsou socidlni sit¢ kazdodenni soucasti vétSiny populace. A proto byly
vybrany nejpopularnéjsi a nejvhodngjsi socialni sité v Ceské republice: Facebook, Twitter
a Google+, které byly vyhodnoceny podle toho, zda je pivovar zaregistrovan na socialni siti,

zda komunikuje moznost navstévy exkurzni trasy a podle dalSich moznosti komunikace.

Facebook

Na této socialni siti Ostravar puisobi jiz od roku 2010 a ke dni 7. 1. 2015 m¢l celkem
21203 fanouskl, se kterymi komunikuje o novinkach, akcich ¢i aktualnich tématech.
Exkurzni trasa byla propagovéana pouze ve 4 ptispévcich, a to konkrétné 16. Cervence 2011,
kdy byly zvetejnény fotografie z Festivalu v ulicich z doprovodného programu v pivovaru —
exkurze a pivovarské Skoly a 1. srpna 2011 po uskute¢néni festivalu Colours of Ostrava. Dalsi
dva piispévky jsou z Cervna 2014 a vztahuji se k programu Slavnosti pivovaru Ostravar. Tzn.,
ze exkurzni trasa jako samostatnd nabidka pivovaru neni prostfednictvim Facebooku

propagovana. [34]

Aktivity jako vytvofeni stranky, komunikace s uzivateli, zvefejiiovani fotek a vlastni
propagace prostfednictvim piispévkll jsou zcela zdarma. Facebook také nabizi moZnost
placeného nastroje pro inzerci. Prostfednictvim této nabidky lze propagovat piispévky,
stranky, zvysit pocet konverzi na webu, zvySit navstévnost udalosti, zvysit miru vyuZiti
nabidky aj. Nastavenim dané sluzby lze reklamu spravné zacilit podle pohlavi, veku, zalib,

vzdélani, zaméstnani a dalSich demografickych udajh, které uZivatelé zvetejiiuji na svych
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profilech, déle Ize cilit také podle zajmu a chovani pii hledani. Cena se odviji podle typu
kampang. Napf. pro zvySeni poctu fanouskid lze nastavit rozpocet na kazdy den nebo zvolit

dlouhodoby rozpocet, podle pozadavki uzivatele. [40]

Od roku 2015 plati nové podminky. Nejzdsadnéj$i zménou je sniZzovani poctu
propagacnich pfispévkl. Facebook postupné snizuje dosah jednotlivych ptispévka
podle jejich kvality. Hodnotné piispévky se zobrazuji 50 % fanouSkim, obvykle to vSak byva
20 % a u téch nejméné kvalitnich je dosah 10 %. Dulezité pro firemni stranky je také
penalizace neplacenych propagacnich piispévkil, které ctenare tlaci k nakupu ¢i instalaci
produktu, ke vstupu do soutézi nebo losovani bez realného kontextu a prfispévky, které

pouzivaji stejny obsah jako reklama. [40]

Google+

Na siti Google+ Ostravar prozatim nepiisobi. Stejné jako Facebook nabizi moznost
zalozeni své vlastni stranky, prostfednictvim které 1ze komunikovat s fanousky. Neplacené
aktivity jsou rovnéz totozné. Google+ navic umoznuje vyuziti placenych sluzeb jako Google
Developers Console pro sledovani vykonu své webové stranky a mobilni aplikace a AdWords
Express, ktery slouzi pro rychlé a snadné vytvofeni reklamy. Pro usnadnéni vzajemného

sdileni I1ze propojit uc¢ty AdWords a Google Analytics.

Twitter

Twitter je poskytovatelem socidlni sit¢ a mikroblogu, ktery umoziuje uzivatelim
posilat a ¢ist pfispévky zaslané jinymi uZivateli, zndmé jako tweety. Na rozdil od pfedchozich
dvou socidlnich siti nepfina$i Twitter takové vyhody pro firemni tcely, ale i pfesto je
to vyznamny komunika¢ni kandl a ma velky potencial, ktery by pivovar Ostravar mohl svym
zapojenim vyuzit. Do budoucna se vSak ocekava vétsi prizptisobeni Twitteru pro business,

napiiklad v sou€asnosti probiha testovani moznosti nakupovani prostfednictvim tweett.

5.3.2 Internetové portaly volno¢asovych aktivit

Mnoho lidi vyuZziva tyto portaly pro vyhledavani nejriznéjSich vyletl a aktivit, které
mohou uskutecnit ve svém volném case. Jednou z aktivit mlzZze byt pravé exkurze
do pivovaru. Byly vybrany relevantni portaly, které se =zobrazily na prvni strance
ve vysledcich vyhledavani vyhledavace Google po zadani klicovych slov ,tipy na vylet®,
Ltipy na vylety v Moravskoslezském kraji“ a ,tipy na vylety Ostrava“. Relevantnim
vysledkem se rozumi portaly, které se soustiedi na vylety a aktivity vSeobecné

(bez specifikace, jako napt. vylety s détmi Ci vylety v piirod¢).
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Tab. 5.7 zobrazuje vysledky vyhledavani dle potadi.

Tab. 5.7 Vysledky vyhledavani

‘ Kli¢ova slova Nazev portalu URL adresa
Vyletnik www.vyletnik.cz/tipy-na-vylety/
tipy na vylet* Tipy na vylet www.tipynavylety.cz
»HPy M vy Kudy z nudy www.kudyznudy.cz

Cestovani IDNES | cestovani.idnes.cz/tipy-na-vylet

cestovani.idnes.cz/tipy-na-vylet-moravskoslezsky-

tovani IDNE
Cestovani IDNES 1} 1 - dbo-/tipy-na-vylet.aspx?klic=37017

»tipy na vylety o www.vyletnik.cz/tipy-na-vylety/severni-
i Vyletnik
v Moravskoslezském morava/moravskoslezske-beskydy/

kraji“ , www.kam-na-vylet.cz/detail-kraj-
Kam na vylet
moravskoslezsky.html
Vyletnicek vyletnicek.cz/moravskoslezsky-kraj.html
Cestovani IDNES ces‘.[ovani.i.dnes.cz/tipy—na—Vylef—moravskoslezsky—
kraj-dbo-/tipy-na-vylet.aspx?klic=37017
Kudy z nudy www.kudyznudy.cz
»tipy na vylety Vyletnik www.vyletnik.cz/tipy-na-Yylety/ severni-
Ostrava* morava/ostravsko-a-poodri/
Kam na vylet www.kam-na-vylet.cz/detail-okres-ostrava-mesto.html
Turistika www.turistika.cz/ostravsko/vylety
Tipy na vylet www.tipynavylet.cz/misto-mesto-ostrava.html

Portdl Vyletnik je provozovany spolecnosti Paseo s.r.o., ktera dale provozuje
asdruzuje 1 dalsi internetové portdly zaméfené na volny ¢as a cestovani. Vyhodou je
sjednavani reklamy ¢i jakékoliv jiné propagace na jediném misté pro vSechny provozované
webove stranky. V sekci Turistika a vylety a v kategorii Muzea a expozice se po vybéru
regionu Severni Morava a Slezsko a oblasti Ostravsko a Poodii nachazi na 19. misté pivovar
Ostravar z celkového poctu 22 nabidek. Nabidky jsou sefazeny podle abecedy. Kromé
kontaktni adresy a jeji moznosti zobrazeni na map¢ se zde vSak nenachéazeji zadné dalsi

informace, ani o samotném pivovaru. [53]

Internetové stranky Tipy na vylet jsou také provozované spolecnosti Paseo s.r.o.
Pii vyhleddvani vyletdh a aktivit vSak, po vybéru pozadované lokality odkazuje

na Vyletnik.cz. [46]

v

Kudy z nudy — snad nejzndmé;jsi internetovy portal takového charakteru. Registrace
uzivatell a vkladani piispévkll je zcela zdarma, podminkou je vzdjemnad prezentace,

respektive umisténi loga ¢i banneru Kudy z nudy na webové strance. Piispévky si uzivatel
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vytvaii sam, poté jsou kontrolovany a zveiejnovany redakci. Nasledné si ptihlaSeny uzivatel
muze své zveiejnéné prispévky editovat. Pivovar Ostravar vyuziva propagaci exkurzni trasy
v sekci s ndzvem Gurmanska turistika v kategorii Pivo a pivovary, kde se nachéazi celkem 16
ruznych nabidek, které jsou sefazeny podle hodnoceni navstévnikth Kudy z nudy (pétibodové
se nachdzi na 13. misté se znamkou 2,78 (hodnoceno 523 uzivateli, pficemz kazdy navstévnik
mutize hodnotit kazdou nabidku pouze jednou). Clanek o pivovaru je hodn& obsahly (historie
a popis muzea), dodatecné informace jsou zcela kompletni (oteviraci doba, provozovatel,
kontaktni informace, v¢etné odkazu na oficidlni webové stranky a Casova narocnost). Co se
tyCe vstupného, neni zde specifikovano, pro koho je uréena sniZzena cena (studenti, dichodci
apod.), dale také chybi informace o obsahu exkurze (pouze prohlidka, prohlidka
s doplitkovymi sluzbami jako ochutnavka, pfednaska o zptsobu ¢epovani piva aj.). Nevhodné
jsou také chybné informace o navstévnich hodinach, které neodpovidaji tém, které jsou
uvedeny na oficidlnich strankach pivovaru. Jako negativum lze také uvést pomérné
neatraktivni a nekvalitni fotografie (kvalita neodpovida velikosti zobrazeni). V ramci
ptispévku se mohou uzivatelé také podivat na 3D prohlidky — pivovarského muzea a varny,
které jsou doprovdzeny kratkym komentafem, ktery motivuje k navstéve. Jedinou, avSak
velmi podstatnou vytkou, jsou gramatické chyby v komentafi u prohlidky muzea, zptisobené
nejspise ,,pieklepem®, nebot” se nejednd o hrubky, ale i presto pak celd nabidka ptsobi

neprofesionalné. [28]

Cestovani IDNES je zpravodajsky denik, ktery nabizi reportdze z domova
1 ze zahrani¢i a v mensi mife také tipy na vylety. V sekci Tipy na vylet se moznost exkurze
do pivovaru Ostravar nenachazi. Orientace v této nabidce je velmi nepiehledné coZ zpiisobuje
zejména ¢lenéni pouze podle krajii Ceské republiky. Nicméné se v oblasti cestovani nachazi
jeden c¢lanek z roku 2014, tykajici se pivnich slavnosti. Jedna se o komer¢ni ¢lanek portalu
Kudy znudy, ktery Ctendiim nabizi 6 nejzndméjSich pivnich slavnosti, v€etné Slavnosti
pivovaru Ostravar a jeho programu, jehoZ soucasti byla exkurze a nadvstéva pivovarského

muzea. [21]

Na portalech Kam na vylet, Vyletnicek, se nenachazeji Zadné informace o exkurzni

trase ani o samotném pivovaru Ostravar. [24, 52]

Turistika  nabizi pomémé€ nevhodnou nabidku  sefazovani  vysledki

LN 19

podle geografického kritéria, a to konkrétn€ ,,podle vzdalenosti od Vas* coZ je nepraktické
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pro ty, ktefi planuji vylet do jinych oblasti pfedem. Nicméné se zde nachazi prezentace
pivovarského muzea a exkurzni trasy Ostravaru, kterd je ale velmi stru¢na. Chybi zde
konkrétni popis poskytovanych sluzeb, napt. ochutnavky, kontaktni idaje a informace

0 navstévni dob¢ jsou nespravné. [48]
Jasné zhodnoceni jednotlivych portali vyobrazuje tab. 5.8.

Tab. 5.8 Klady a zapory hodnocenych portali

Néazev portalu 4 -
o, e nabidka exkurze e 74adné dodate¢né informace
Vyletnik g
kromé adresy
Tipy na vylet . i)/(;/lizfnﬂc:dkazuje na portal
e konkrétni informace e chybna navstévni doba
e odkaz na www stranky ¢ nekvalitni fotografie
Kudy z nudy e 3D prohlidka e gramatické chyby
e dopliujici informace o pivovaru a muzeu
o fotografie
Cestovani IDNES e bez nabidky exkurze
Vyletnicek e Dbez nabidky exkurze
Kam na vylet e bez nabidky exkurze
e 74dné dodatecn¢ informace
Turistika e chybi kontaktni udaje
e chybna navstévni doba

5.3.3 Internetové portaly Moravskoslezského kraje a Ostravy
Dulezité a zajimavé informace nejen o turistickych moZnostech nabizeji také webové
stranky Moravskoslezského kraje a Ostravy, konkrétn¢ www.kr-moravskoslezsky.cz

a www.ostrava.cz.

Na vstupni strance oficialniho portalu Moravskoslezského kraje staci zvolit
moznost navstévnik, kterd automaticky presméruje kazdého uZivatele internetu do kategorie,
ktera nabizi Sirokou Skalu informaci o kraji, turistickych mistech a mnoho dal$iho. Pfi vybéru
oblasti Ostravska, kategorie Gastronomie a pivovary se zobrazi celkem 14 nabidek pivovart,
z toho Ostravar se nachdzi na poslednim misté. VSechny vysledky se nachéazi na jedné strance

a pofadi neni stanoveno podle Zadného viditelného znaku (hodnoceni, abecedné apod.).

24
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na oficialni internetové stranky). Chybi zde informace o vstupném a oteviraci doba

pro navstévniky je nespravné uvedend. Soucasti jsou také tfi fotografie. [30]

Webové stranky statutarniho mésta Ostravy nabizeji fadu uzitecnych informaci
navstévnikim. V sekci s ndazvem Turistika, kategorii Co navstivit — Muzea a galerie se
nachazi 10 muzei a galerii (opét bez logického stanoveni potadi). Nabizi pomérné rozsahlé
informace o historii pivovaru. Posledni odstavec ¢lanku je vénovan propagaci exkurzni trasy.
Nechybi zde kontaktni informace, odkaz na www stranky a fotografie. Chybi zde oteviraci
hodiny a cena vstupného. V soucasné dobé se u novych projektd musi firmy ¢i jakékoliv
organizace, které¢ chtéji spolupracovat s méstem, piihlasit do vefejné vyzvy, ktera je
vyhlasovdna cca jednou roc¢né. Cilem posledni vefejné vyzvy (jaro 2014) byla ucelena
marketingovd komunikace s maximalni snahou popularizovat mésto pomoci aplikaci,
viralniho marketingu a socialnich siti. Tento program byl urcen pro turistické atraktivity,
véetné kulturnich atraktivit, restauraci, bard, kavéren, ¢ajoven, poskytovateli ubytovacich
sluzeb a dalSich subjektl, kterd se podileji, nebo chtéji podilet na propagaci cestovniho ruchu

Ostravska. [44]
Propagace na obou portalech je zcela zdarma a v reZzii pivovaru Ostravar.

5.3.4 Oficialni webové stranky Ostravaru
Oficialni internetové stranky jsou velmi piehledné a zajemci hledajici moznosti
exkurze naleznou potiebné informace (navstévni doba, kontakt, cena a strucny popis) v sekci

O pivovaru v kategorii Exkurzni trasa.

5.4 Ostravsky informacni servis, s.r.o.

Informacni centrum Ostravy ma celkem 7 pobocek. Zakladnim Ukolem je distribuce
propagacnich materidld o Ostravé. Jedinym propaga¢nim materidlem, ktery je tiStén
na naklady spolecnosti, je letdk o Nové radnici. Hlavnim cilem je bezplatna propagace
Ostravy a veskerych turistickych atraktivit, tzn., Ze za propagaci neni vybirdn poplatek
od provozovatelti danych turistickych atraktivit. OIS, s mottem PORADIME — POMUZEME
— VYHLEDAME, poskytuje nasledujici sluzby [36]:

- prodej suvenyrii a drobnych upominkovych predméti;
- prodej publikaci (Deniky Ostravaka, edice knih Ostravica, privodce, regionalni
publikace aj.);

- ptedprodej vstupenek na akce potadané v Ostravé, ale i v celé Ceské republice;
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- sménarna;

- kopirovani, skenovani, tisk, faxové sluzby;

- vyhledavani informaci na internetu;

- kulturni ptehledy prostiednictvim Kulturniho webu (na pobockach se také
nachazeji programy divadel a jinych kulturnich zafizeni);

- prodej dalni¢nich znamek a jizdenek CD a MHD;

- pracovnici na pobocce Vyhlidkové véze Nové radnice poskytuji kromé
pravidelnych vykladi a komentovanych prochazek po meésté také prohlidky Sité

na miru klientovi.

V z4dné pobocce se nenachdzi tisténé ani jiné materidly pivovaru Ostravar, které by
propagovaly Ostravar a pivovarské muzeum. Zakladni informace jsou obsazeny v obecnych
materialech o Ostravé (Ostrava — Privodce méstem). Mezi sluzby, které OIS poskytuje svym
navstévnikiim, patii také vyhledavani pottebnych informaci na internetu. V ramci internetové
komunikace OIS provozuje své vlastni internetové stranky, které nabizeji nékteré z vyse
uvedenych sluzeb poskytovanych v kamennych pobockéch. V kategorii Turistické atraktivity
Ostravy se nachazi clanek o pivovarském muzeu, ktery struéné informuje o historii piva
v Ostravé a moznosti prohlédnout si pivovar. Nechybi zde odkaz na www stranky, kompletni
informace o vstupném (vcetné specifikace, pro koho je urceno snizené vstupné), fotografie
a jako jediny ze vSech hodnocenych internetovych portali obsahuje aktudlni oteviraci dobu
pro navstévniky. Jedinou vytkou je absence kontaktnich tdajti pro rychlejsi rezervaci — email,

telefonni Cislo a adresa. [36]

Podle subjektivniho hodnoceni je nejatraktivnéjsi propagace na strankach Kudy z nudy

a Ostravského informac¢niho servisu.
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6 Navrhy a doporuceni

Provedené analyzy v piedchozi kapitole slouzily jako podklad pro vytvoieni vhodnych
navrhii a doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu public relations. Podstatna ¢ast prace je
vénovana zatraktivnéni exkurzni trasy a pivovarského muzea vcetné jejich spravné
komunikace. Proto je tato kapitola rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast se zabyva navrhy
a doporuceni pro exkurzni trasu, druhd ¢ast obsahuje navrhy a doporuceni tykajici se dalSich

nastroju public relations.

6.1 Navrhy a doporuceni pro exkurzni trasu
Navrhy a doporuceni jsou pro piehlednost strukturovany do péti oblasti: cilové

wewr

a komunikace exkurzni trasy.

6.1.1 Cilova skupina

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze cilovou skupinou pro exkurzni trasu jsou muzi
z Ostravy ve véku od 18 let do 39 let. Na tuto skupinu by méla byt exkurzni trasa a jeji
komunikace zacilena. Tato cilova skupina se v podstaté nelisi od cilové skupiny, kterou si

definovalo marketingové odd¢€leni pro své produkty.

6.1.2 Program exkurzni trasy

Soucasny program exkurzni trasy zahrnuje exkurzi pfimo ve vyrobnich prostorach,
navstévu pivovarského muzea a ochutnadvku. Vzhledem k tomu, Ze vSechny autorem navrZzené
faktory hodnotili respondenti jako nadprimérné dilezité, mél by byt program exkurze

upraven tak, aby obsahoval tyto faktory.

Pritvodce by mél byt dostatecné proSkolen, aby védél vSe o vyrobé piva, znal pivovar,
m¢él praktické zkuSenosti a samoziejmé také komunikacni dovednosti, aby udrzel pozornost
navstévniki. Mél by byt také schopny zvladat otazky vSech névstévniki, at’ uz od odbornika
v oblasti pivovarnictvi, tzn., komplexnéjsi a odbornéjsi odpovéd’, tak od navstévnikd, kteti
nemaji odborné znalosti, tzn., jednodussi odpoveéd’, aby ji navstévnici pochopili, nebo od déti,
které maji ptistup od 12 let s doprovodem rodic¢t. Tyto schopnosti lze trénovat simula¢nimi

exkurzemi, kterych se mohou uc€astnit zamestnanci pivovaru a jejich rodiny.

DalSimi faktory jsou ptrednaSka o zpiisobu cepovani jednotlivych druht piv,
prezentace o pivovaru, délka exkurze a pivovarské muzeum. Zplsob ¢epovani jednotlivych

druhti piv se muze naucit kazdy privodce. Seminaf mize zrealizovat vrchni sladek, ktery zna
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nejlépe vlastnosti jednotlivych druhl piv a spravny zplisob Cepovani a tim se také usetii
naklady, které¢ by musely byt vynalozeny v pfipadé externiho skolitele. Jedinym nékladem
budou piva, kterd se v pribehu seminéie nacepuji. Soucasna exkurze trva cca 30 minut, coz je

pomérn¢ optimalni, aby Ucastnici dokazali udrzet pozornost vykladu.

Prezentaci o pivovaru miize zpracovat pracovnik marketingového odd¢€leni napf.
ve formatu PowerPoint, tak aby ji mohl prezentovat prtivodce. MlUze zahrnovat historii
pivovaru, divod zalozeni a dal$i historické souvislosti, informace a divody pro zménu loga
Ostravaru a soucasné aktivity. Pro zatraktivnéni mtze byt prezentace doplnéna kratkymi videi

z kampani a akci pivovaru Ostravar.

Pivovarské muzeum jiz je soucasti exkurzni trasy, tzn., Ze neni nutné vynalozit
prostfedky na jeho zfizeni. Jediné, na co by se mohl pivovar zaméfit je doplnéni sbirky o dalsi
zajimavé predméty, které se vyuzivaly v minulosti. To by vSak znamenalo povéfit nékterého
z pracovnikll pivovaru Ostravar, aby vyhledaval v archivech a antikvariatech. Lze také vyuzit
moznost zapujcek a vypljéek mezi muzei. Je vSak nutné zabezpecit ochranu a neprodlené
vraceni zapijcené expozice po ukonceni doby, na kterou byla expozice zaptijcend. V piipadeé,
ze by méli pracovnici jiz pfedem stanovené piedmeéty, které by chtéli do svého muzea ziskat,
mohou zazadat o dotace v ramci EU. Existuje fada firem, které se zabyvaji zprosttedkovanim
veskerych formuldid. Cena za zprostiedkovani se pohybuje podle narocnosti a podle

jednotlivych firem. Né&které si uctuji za hodinu prace, jiné piimo za celé zpracovani. [41]

Mezi dal§i dopliikové sluzby, které by zatraktivnily exkurzi, patfi: umoZnit
ucastnikiim, aby si sami nacepovali pivo, nabidka pivnich specialit ¢i menSiho obcerstveni
po domluvé s tcastniky, moznost zakoupeni darkovych pfedmétl, pii specidlnich akcich

a také soutéze o zajimavé predmeéty.

Dérkové predméty mohou byt takove, které jiz pivovar vyrabi, jako napt. napojoveé
sklo, darkové balené pivo, propisky nebo oble€eni s logem Ostravar (v soucasnosti ¢ervena
trika, klobouky, ksiltovky aj.). Dalsi napady na darkové predméty ¢i v piipad€ specidlnich
akci a soutézi pfedméty pro vyherce jsou: reklamni predméty, specialni edice pivnich tackd,
magnetky na lednice, historické cedule a plakaty ¢i specidlni otvirdky na pivo s logem
Ostravar, které jiz Ostravar rozdaval pred dvéma roky v ramci soutéze pro spotiebitele.
V piipadé, Ze by se pivovar rozhodl vyuzit tyto darkové pfedméty k prodeji, musel by zacit
odebirat jejich vétSi mnozstvi, v souCasnosti totiz napf. obleeni vyuzivd pouze

pii nejriiznéjSich akcich, které porada. Takze by se ndklady odvijely podle smlouvy se
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soucasnymi dodavateli danych ptfedméti. V piipadé magnetek se mize jednat
o fotomagnetky, jejichz cena se pohybuje okolo 30 K¢ za kus bez DPH, pfi vy$§im mnozstvi
firmy nabizi az 30 % slevu v zéavislosti na vybéru konkrétniho dodavatele. Lze vybrat
libovolné fotografie i tvary, napi. lahev, pivni tacek ¢i klasicky ctverec s logem Ostravar,
viz obr. 6.1. Plechové cedule a plakaty Ize vytvofit z historickych fotografii, ptipadné

nafocenim exponatti z pivovarského muzea ¢i starSich etiket a vystavenych lahvi.

Obr. 6.1 Design moZnych fotomagnetek na lednici a otviraku piva

Zdroj: [32]

Ceny plechovych ceduli se orientacné pohybuji: pro rozméry 30 x 20 cm 199 K¢,
40 x 30 cm 249 K¢ a 70 x 50 cm 379 K¢. Ceny jsou uvedeny bez DPH a pii v&t§im mnoZstvi
ziskd odbératel mnozstevni cenu. Konecnd cena se vSak odviji podle naro¢nosti grafiky.
Plnobarevné plakaty v rozmérech 45 x 32 cm (A3++) stoji cca 8 K¢ — 13 K¢ za kus,
v rozmérech 59,4 x 42 cm (A2) stoji od 26 K¢ do 35 K& bez DPH, opét pti odbérech vétsiho
mnoZstvi jsou nabizeny slevy. Obr. 6.2 zndzorfiuje mozny design, ktery miize byt pouZity

na cedule 1 plakaty.

Moznost obcerstveni a pivnich specialit zélezi na pojeti a moZnostech pivovaru.
Diky névrhu online rezervaci, viz nasledujici doporuceni tykajici se ceny, €asu a rezervace
exkurzi, miize mit pivovar sjednanou smlouvu s cateringovou firmou, se kterou se domluvi
na ur¢itych produktech, které si vzdy nechd pfipravit a dovést v den konani exkurze
s obCerstvenim. Lze také vyuzit jednodussi obcCerstveni z obchodu a zajistit si tak obCerstveni

vvvvvv

protoze urcité pivni speciality mohou byt vyrobeny pfimo z piva Ostravar.
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Obr. 6.2 Design plakati a plechovych tabuli
Zdroj: [32]

6.1.3 Cena, ¢as a rezervace exkurzi
Soucasna zakladni cena exkurze (bez jakékoliv slevy) je 60 K¢. Z dotaznikového
Seteni bylo zjisténo, Ze pivovar Ostravar mize cenu zvysit, a to na az na rozmezi od 91 K¢

do 115 Kc¢.

Navstévni doba pro objednané navstévniky je od pondéli do sttedy vzdy od 9:00
do 15:00. Respondentiim vSak mnohem vice vyhovuje vikend. Proto by mélo dojit ke zmén¢.
V ptipadé nedostatku pracovnikd, kteii realizuji exkurze, 1ze jeden termin pies tyden, ktery
byva nejslabsi co do pocétu navstévniki, zcela zrusit. Misto néj pak nabidnout alespon jeden
vikendovy termin. VSe se odviji od provozu pivovaru, nejvhodné;jsi termin by vSak nejspis byl

v sobotu napt. od 10:00 do 17:00.

Pro snadnéjsi a rychlejSi rezervaci by pivovar mohl nabidnout na svych webovych
strankach moZnost online rezervaci. Stacilo by, aby navstévnik webové stranky vyplnil
zékladni identifikacni tidaje (jméno, piijmeni, telefon, email, poCet osob, datum a ¢as exkurze
a program — prohlidka, prohlidka s ochutndvkou, prohlidka s menSim obcerstvenim). Tato
moznost by mohla byt i soucasti mobilni aplikace, ktera je rozebrand v podkapitole 6.2 spolu

s reorganizaci webu.
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6.1.4 Specialni nabidka pro naro¢néjsi

Specialni nabidka se tyka zazitku ,,Uvat si své vlastni pivo™. Jde o to, ze by 1 — 3
osoby mohly stravit Cas se sladkem, ktery by je zasvétil do vyroby piva. Navstévnici by si
sami mohli vyzkousSet vyrobu piva a po n¢€kolika tydnech by jim bylo pivo, na jehoZ vyrobé se
podileli, poslano v ldhvi s upominkovou etiketou. Cena tohoto zdzitku by cinila 1890 K¢.
Cena tohoto zazitku byla stanovena pouze orientacn¢. Z vysledkli vyzkumu nelze
jednoznacéné urcit, zda by tato nabidka méla uspéch ¢i nikoliv. OvSem vysledky byly velmi
pozitivni, nebot’ 42 % dotazanych by nabidku ocenilo, 16 % dotdzanych by nabidku neocenilo
a zbytek (48 %) zvolilo odpovéd ,,moznd*“. Je tedy nutné provést dikladnou kalkulaci
nakladl a zjistit zda by nabidka byla ziskova a podle toho se rozhodnout jestli ji svym

zakaznikim nabidnout.

V ptipadé, Ze se pivovar rozhodne tento zazitek nabizet, mé¢l by jeji propagaci cilit
nejen na cilovou skupinu, ale také na kamaradky, partnerky ¢i manzelky muzi, ktery by

mohly zazitek koupit jako darek.

6.1.5 Komunikace exkurzni trasy
Obsah sdéleni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze hlavnim motivatorem pro navstévu pivovaru jsou
nasledujici faktory: vidét vyrobni prostory pivovaru, zjistit, jak se pivo vyrabi, dozvédét se
néco o historii vyroby a navstivit pivovar své oblibené znacky. Tyto ,,motivatory* by mély byt

zakomponovany do sdé€leni, které bude propagovat exkurzni trasu.

Co se ty€e opétovné navstévy pivovaru, velmi mnoho respondentii zastava nazor, ze se
exkurze v mnohém nelisi, tzn., Ze by exkurzi dalSiho pivovaru nenavstivili, protoZe by se nic
nového nedozvédéli. V piipadé zajmu zaplsobit i na tuto skupinu, je zapotebi komunikovat
vyjimecnost exkurze v pivovaru Ostravar — historie pivovaru a jeho prezentace (vyvoj znacky,

aktivity apod.).

Komunika¢ni kanaly

Respondenti se o exkurzi dozvédéli nejcastéji prostiednictvim word of mouth. Je tedy
nezbytné koordinovat kladné reference, motivovat zakazniky, aby je §ifili dale. Pro zacéatek by
mohla byt zavedena kniha pfani a stiznosti, kde budou moci navstévnici zaznamenat své
nazory. Negativni ohlasy mohou slouzit jako dal§i doporuceni pro zménu, pozitivni ohlasy se
mohou zvefejnit napt. na webu ¢i socialnich siti. Zdrojem pozitivnich referenci jsou také

samotné socidlni sité, web, blog (jenZ je navrhovan v podkapitole 6.2) a eventy.
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Dalsim dilezitym médiem jsou oficialni webové stranky, které¢ co do kvality
i kvantity informaci tykajicich se exkurzi nepotfebuji zménu. Jediné doporuceni se tyka
optimalizace pro vyhledavace. V pfipadé, ze uzivatel internetu bude hledat exkurzi
prostiednictvim vyhledavani a nezada pfimo do klicovych slov Ostravar nebo Ostrava, ale
pouze exkurze do pivovaru ¢i prohlidka pivovaru nenachazi se nabidka Ostravaru na prvnich
ttech strankach ve vyhledavaci Google. Proto by mélo dojit klepsi optimalizaci

pro vyhleddvace. Moznost optimalizace pro organické vyhledavani je zdarma.

Internetové portaly volnocasovych aktivit jako zdroj informaci volili respondenti,
ktefi se jesté nezlcastnili zadné exkurze. Zasadnim problémem ve spravé téchto portala je
neaktudlnost informaci. Marketingové oddé€leni by mélo stanovit pracovnika nebo stazistu,
ktery bude odpovédny za vSechny aktivity na takovychto portalech. Nejvhodnéjsi
a nejlevngjsi zptisob je vyuzit blizkost VSB-TUO a ve spolupréaci s Ekonomickou fakultou
poskytovat praxi studentim z oboru marketing a obchod, bud’ ve formé placené staze
nebo neplacené, napt. v rdmci pfedméti Marketingovy projekt ¢i Odbornd praxe. Na vSech
portalech, které byly pfedmétem medialniho prizkumu (Vyletnik, Tipy na vylet, Kudy z nudy
a Turistika) a na kterych jiz Ostravar prezentuje svou nabidku exkurze, by mé¢l odpovédny
pracovnik sjednotit a aktualizovat veskeré¢ informace, fotografie a odkazy na webové stranky
a socidlni sité. Na vSech téchto portdlech je propagace zdarma, ptipadné ,,za protisluzbu®,
tzn., umisténim reklamniho banneru ¢i jiného propagacniho prostfedku na webu, socialnich
sitich apod. Vyjimkou jsou portdly Vyletnik a Tipy na vylet (sdruzuje je spoleCnost
Paseo, s.r.0.), ktera nabizi zpracovani profilu redakci na vSech portalech, které sdruzuje

za ¢astku 500 K¢. [31]

I ptesto, Ze oficidlni internetové stranky meésta ¢i kraje kde se pivovar nachézi,
nebyly tak castym zdrojem informaci, pivovar Ostravar ma na portadlech - www.kr-
moravskoslezsky.cz, www.ostrava.cz. a www.ostravainfo.cz jiz vytvofenou propagaci a tak
neexistuje divod, pro¢ toho nevyuzit. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o bezplatnou sluzbu,
ktera je v rukou marketingového oddéleni, nemliZe touto propagaci pivovar nic ztratit. OvSem
i zde je nutnd aktualizace informaci, nejvhodnéj$im zplisobem by bylo sjednoceni vSech

informaci jako u portali volno¢asovych aktivit.
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6.2 Navrhy a doporuceni pro ostatni nastroje public relations
Nejvétsim problémem pivovaru Ostravar je samotna komunikace — jak se vSeobecnou
vefejnosti, tak s cilovymi zékazniky ohledné aktivit v oblasti public relations. Proto je

podstatna ¢ast vénovana praveé samotné komunikaci.

6.2.1 Online public relations
Socialni média

V soucasnosti svou online komunikaci pivovar Ostravar zaméfuje zejména na socialni
sit’ Facebook. Podle poctu uzivatelli jsou dal§imi vyznamnymi socialnimi sitémi, na kterych

pivovar neptsobi, Twitter a Google+. Zfizeni obou Uctl je zcela zdarma.

Google+ kromé¢ klasickych moznosti, které se pfilis nelisi od Facebooku, jako napf.
komunikace se svymi zdkazniky prostiednictvim komentdi a ptispeévkl, zvefejiovani
fotografii a videi, vytvafeni udalosti, skupin aj., pfinasi fadu jinych vyhod. Pomoci sluzby
Moje firma miiZze podnik proniknout nejen na Google+, ale také do vyhledavani na Googlu
a v Mapach. Firemni ucet lze zaroven propojit s dals§imi aplikace spolecnosti Google, jako
napi. Google AdWords, Google Analytics, Merchant Center ¢i Google Aps. Pivovar by mél
vyuzit aplikaci Google AdWords a Google Analytics. Google AdWords pomaha spravné
zacilit reklamy na zdkazniky na pocitaci, tabletu i v mobilu. VySe investované ¢astky zavisi
pouze na firm¢, lze nastavit i denni rozpocet, ktery lze kdykoliv zménit. Platba funguje
na principu ,,jen kdyz inzerce funguje®, tzn., Ze podnik plati pouze kdyz, uzivatel klikne
na reklamu, prejde na webové stranky nebo zavola. Kampané lze také kdykoliv bezplatné
zmeénit, zru$it ¢i znovu spustit. Sluzba Google Analytics umoznuje bezplatnou webovou
analyzu pro podniky. Analyza se tykd webovych stranek, socidlnich siti, inzerci, konverzi

a mobilnich aplikaci. [29]

Twitter funguje pomérné odliSnym zplsobem, i pfesto jeho prostfednictvim muze
pivovar Ostravar komunikovat s cilovym publikem. Twitter umoZnuje vytvoteni jednotného
komunikacniho rozhrani. Profil 1ze nastavit tak, aby byl v souladu s corporate identity, coZ
podstatné, aby byly piispévky upraveny do rozhrani Twitteru, které nedovoluje vyuZiti vice
nez 140 znaki v jednom prispévku. S ohledem na jeho moznosti a vlastnosti je dilezité brat

Twitter jako dopln€k komunikace.
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YouTube je sdilen¢ médium, které¢ patfi do skupiny socidlnich médii. Pivovar
Ostravar ma jiz 5 let zfizeny profil a publikoval celkem 15 videi, které se nejvice tykaji
Pivnich slavnosti Ostravaru. Jde vidét, Ze pln€¢ nevyuziva potencidlu, ktery YouTube ma.
Pivovar Ostravar by me¢l byt aktivnéj$i, aby ziskal vice zhlédnuti a vice odbératela.
K propagaci videi miize vyuzit socialni sité. Dale by mél pracovnik, ktery ma spravu profilu
na starost vyplnit zdkladni udaje a informace a uvést odkazy na dal$i profily a oficialni
webové stranky. Také by bylo vhodné vyvésit uvodni video. S nékterymi pracovniky je jiz
natoceny kratky spot, ktery ma pftiblizit zakaznikim znacku Ostravar. Je tedy Skoda tohoto
videa nevyuzit. Krom¢ oficidlnich videi, 1ze zvefejnovat spoty, které slouzi jako pozvanka
na danou akci apod., také videa, kterd mohou vznikat pfi natdCeni spotii (s pracovniky
pivovaru, s osobnostmi, které vystupuji v kampani). Mohou pobavit, pfiblizit narocnost

ptipravy kampani, pfipadné¢ mohou pracovnici také sdélit hlavni cil a zamér kampané. [37]

Tyto névrhy a doporuceni maji nulové néklady. Profily mlze spravovat pracovnik,
ktery jiz mé na starost profil na Facebooku a na YouTube, ptipadné lze povétit timto tkolem
stazistu. Nataceni videi ,,za zdkulisim“ bude soucasti nakladii danych kampani. Néaklady se

budou odvijet pouze od sluzby AdWords, v piipadé, Ze ji pivovar Ostravar vyuzije.

Blog a webova stranka

Vzhledem ktomu, ze ucastnikim rozhovorti chybély na webovych strankach
aktualnéjsi informace, fotografie a videa, ale také proto, Ze postradali informace o dalSich
aktivitach, jako je sponzoring ¢i social responsibility, navrhuje autor vytvofeni blogu, ktery

bude obsahovat vS§echny uvedené informace.

Blog umozni snadnou orientaci 1 ve starSich ¢lancich, a fotografiich a Ctenafi zjisti
vSechny informace, které postradaji na webovych strankach. Prostfednictvim blogu muze
pivovar Ostravar informovat své Ctenafe celkové o déni v pivovarnictvi a pivnim svéEte.
Nejvhodnégjsi variantou je pfipojeni blogu pfimo k webovym strankadm, resp. jako subdoménu.
Cena a sprava blogu zavisi na smlouvé¢ s agenturou, kterd se podilela na realizaci webovych
stranek pivovaru. Druhou variantou je vytvofeni blogu mimo web. V tomto piipadé by
varianta, kterd by zahrnovala také zpracovani designu, coz se podle propracovanosti
a naroc¢nosti mize pohybovat v rozmezi od 5 000 K¢ az do 20 000 K¢. Déle by musel byt
zajistén webhosting, ktery se pohybuje od 30 K¢ na mésic. Agentury vétSinou také zajistuji

optimalizaci SEO v nejriiznéjSich baliccich, jednorazové optimalizace zacinaji na zékladni
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cen¢ 2 500 K¢&. Existuji také pravidelné optimalizace vCetné specialnich analyz, které vétSinou

stoji od 3 000 K¢ za mésic.

Je nezbytné, aby autor, pfipadné autofi, kteti budou vkladat ¢lanky a komentare, byli
informovani, zasvéceni do tématu a rozuméli problematice. V ptfipad€, Ze pracovnici
marketingového oddéleni nemaji zadné zkusenosti se psanim blogl, bylo by nejvhodné;jsi,
kdyby alespoii absolvovali néjaky kurz. VéEtSina agentur, zabyvajici se tvorbou blogl

poskytuji kurzy pro blogovani. Jejich cena se pohybuje kolem 2 500 K¢.

Druhou moznosti jak pfehledné poskytovat vySe uvedené informace je uprava webu,
ato konkrétné¢ pfidanim dalSich polozek (sponzoring, online rezervace exkurzni trasy,
soucasné aktivity pro vefejnost, planované aktivity jako napt. akce a eventy, nové produkty,
inovace apod.), které bude spravovat soucasny webmaster. Naklady na reorganizaci webu

op¢t zavisi na smlouveé s danou agenturou, kterd se na tvorb¢é webu podilela.

Konkrétni vybér zavisi na marketingovém oddé€leni, nicméné autor jednoznacné
doporucuje blog jako subdoménu stavajiciho webu. Blog mize byt vyuzit ke komunikaci
s cilovou skupinou, ale také nejriiznéjsimi odborniky v oblasti pivovarnictvi. V piipad¢, ze by
pracovnici méli pocit, Zze svym ¢tenaifim nemaji pravidelné co fici, protoze pfi psani blogu je
dilezité, aby alespon jednou za 14 dni byl publikovan novy ¢lanek, méli by zvolit moznost

reorganizace webu.

Mobilni sluzby

Prostfednictvim mobilni aplikace/hry, kterd by pftiblizila historii pivovaru, vyrobu
piva, ale také propagovala exkurzni trasu, mulze pivovar Ostravar budovat znacku
a dlouhodobé udrZet pozornost svych zakaznikl.. Pro uspéch je vSak dilezité poskytnout

uzivatelim pifidanou hodnotu.

Ve spolupréci s firmami, které se zabyvaji tvorbou mobilnich aplikaci a her, Ize
vytvofit aplikaci, kterd poskytne spotiebitelim a milovnikiim piva Ostravar v§echny dulezité
informace. Diky ni by uzivatelé mohli zjistovat, jaké akce pivovar Ostravar poradda a kdy,
mohli by si zarezervovat vstupenky, jednoduSe zjistit programy téchto akci apod. Dalsi
moznosti by mohla byt mapa hospod/restauraci /barti, kde se jednotlivé druhy piva Ostravar
cepuji. Vramci této aplikaci by si kazdy uZivatel vytvofil profil (moZnost propojeni
s Facebookem, aby si nemuseli uzivatelé vymyslet dal§i uzivatelské jméno a heslo).

Pti propojeni s ,,facebookovskym* Gctem by mohli posilat svym pfatelim na Facebooku
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pozvanky k této aplikaci, ktera by mimo jiné umoziiovala vytvaret udélosti pro pratele
a kamarddy (posezeni u piva, exkurze do pivovaru aj.), hodnotit jednotlivé
hospody/restaurace/bary, hodnotit jednotlivé aktivity Ostravaru a komunikovat s ostatnimi
fanousky. Po samotné instalaci aplikace by se spustilo kratké video, které¢ by informovalo
uzivatele o historii pivovaru, kdy vznikl a pro¢. Zavér videa by mohl byt zaméfen na motivaci
k navstéve pivovaru a pivovarského muzea. Proto by méla byt soucasti aplikace také moznost

online rezervace exkurzni trasy a pivovarského muzea.

Externi internetova média

Pivovar Ostravar by m¢l navazat uzsi vztah s internetovymi médii a vyjednat s nimi
pravidelné publikovani zprav. Vzhledem k regionalni povaze by se mél zaméfit zejména
na regionalni deniky, které se vydavaji také v tisténé podobé, kterou by mél pivovar vyuzit
také. Jedna se napt. o Moravskoslezsky denik, Ostravské noviny a Ostravska radnice. Tento

ukol by mél byt jednim z hlavnich cili PR manazera.

6.2.2 Akce a eventy

Utastnici osobnich rozhovort byli s akcemi, které pivovar potada spokojeni, zejména
s programem aktivit, kapel a doprovodnych ¢innosti. Nejvétsi problém vsak bylo prostorové
usporadani. Ucastnici méli pocit, e Pivni slavnosti Ostravaru jsou hodné pielidnéné. Proto by
méli pracovnici marketingového oddéleni pro dalsi slavnosti snizit pocet prodavanych
vstupenek, nebot misto konani (aredl pivovaru) je vzhledem k charakteru akce,

neodmysliteln€ spojovéano s timto eventem.

6.2.3 Sponzoring a social responsibility
Oblast spolecenské zodpovédnosti je dillezitym aspektem strategického chovani firem.
V ramci tohoto konceptu se podnik chovd odpovédné v oblasti obchodnich rozhodnuti

a strategie, ale také v oblasti zivotniho prostiedi a socialniho dopadu fungovani firmy. [2]

Vzhledem k umisténi pivovaru, ktery se nachédzi téméf v centru Ostravy, musi vice
dbat na dodrzovani limitd pro hluk, bezpe¢nost a zapach. Zivotni prostiedi zvelebuje
kazdorocné¢ vramci tzv. Dny, kdy pomédhidme aneb Community Days. Takovéto
dobrovolnické akce zamétujici se zejména na zvelebovani okoli a zelen€ se potfadaji jednou

rocné.

Den Zemé se slavi vzdy 22. 4. a je velmi vhodnym dnem pro potadani nejriiznéjsich

environmentalné zamétenych akci. Které by doplnily dobrovolnické akce pivovaru Ostravar.
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Tyto dny mohou byt sméfovany na zaméstnance, kdy se mohou realizovat kazdym rokem
nové projekty, napt. sjizdéni fek protékajici okolim Ostravy a sbirani odpadki u jejich bieht.
Celkové néklady na tento den by se odvijely od poctu ucastnikli. Jeden raft stoji
podle ostravskych ptij¢oven v priméru 950 K¢ — 1 050 K¢ za den, vCetné¢ dopravy, nafoukani
a vybaveni, tj. vesla, vesty a helmy. Za kazdy raft je nutné zaplatit vratnou zalohu, ktera
nejcastéji ¢ini 2 000 K¢. Lze také zajistit instruktora do kazdého raftu, v pfipadé Ze pracovnici
nemaji zkusenosti s raftingem. Jeden privodce vyjde na cca 1 200 K¢&. V ptipadé 3 raftd, tzn.,
15 zaméstnancu + 3 prtvodce, by celkové néklady na jeden den Cinily 6 450 K¢ — 6 750 K¢,

bez vratné zalohy za rafty.

Sponzorské aktivity by mél pivovar podle ucastnikii rozhovori sméfovat stejnym
smérem jako doposud. Soustfedit se na kulturni akce a udalosti. Vhodné by bylo zapojeni se
ptimo do kulturnich pamatek Ostravy a okoli. Nékteti respondenti navrhuji sponzorovat Dolni
oblast Vitkovic. Dalsi nej€astéjsi oblast sponzoringu je sport. Nékteti dotdzani uvedli, ze by
pivovar Ostravar mohl najit nového partnera, jako ndhradu za Bazaly. K n€kterym sportim
prost¢ pivo neodmyslitelné patii, a to zejména fotbal a hokej. Proto by méli pracovnici
pivovaru zmonitorovat pravé tyto kluby v okoli Ostravska a domluvit se na pfipadné

spolupréci, tak aby byla oboustranné prospés$na a ptinasela vysledky.
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7 Zavér

Cilem diplomové prace byl navrh vyuziti nastroji public relations v pivovaru.
Marketingové oddéleni pivovaru Ostravar chtélo ziskat ndméty na zatraktivnéni exkurzni
trasy a jeji vhodnou komunikaci, za uc¢elem zvysit navstévnost exkurzi. Vzhledem k tomu, ze
tato oblast spadd do nastrojii public relations, byly v diplomové praci analyzovany také dalsi
nastroje PR. Rozbor exkurznich tras vSeobecné byl realizovan prostiednictvim dotaznikového
Setfeni. Podkladem pro ndvrhy a doporuceni tykajici se komunikace exkurzi se stal medialni
prazkum stavajici komunikace exkurze pivovaru Ostravar. Ostatni nastroje public relations

byly analyzovany pomoci osobnich rozhovort s cilovou skupinou.

Zakladnim vychodiskem se staly teoretické podklady sumarizované ve druhé kapitole.
Kapitola je rozdélena na dvé casti. Prvni ¢ast je veénovana vSeobecné marketingové
komunikaci a jejim nastrojim. Druhd, dilezitéjsi a obsahlejsi ¢ast, zahrnuje charakteristiku
public relations a jejich nastroji. Po teoretickych znalostech bylo tieba zpracovat také tdaje
tykajici se samotného pivovaru. ProtoZe je nezbytné znat informace o podniku samotném, ale

také o prostfedi, ve kterém podnik plsobi, byl pivovar popsin pomoci marketingového

prostiedi, resp. mikroprostiedi a makroprostredi.

V dalsi ¢asti jiz autor naplanoval a popsal postup ptipravy a sbéru pottebnych dat.
V ptipravné fazi byl definovan problém a cil vyzkumu, hypotézy, zakladni a vybérovy soubor
a byla provedena pilotdz a predvyzkum jak pro dotaznikové Setfeni, tak pro osobni rozhovory.
Ve fézi realizacni byl popsan postup zpracovani veSkerych dat ziskanych prostiednictvim
jednotlivych vyzkumnych metod. Ziskand data byla v nasledujici kapitole interpretovana.
Pro zajisténi prehlednosti a snadnou orientace byla kapitola roz¢lenéna do tfi oblasti: analyza

vysledki dotaznikového Setfeni, analyza vysledki osobnich rozhovorti a media research.

Na zédkladé¢ vySe zminénych krokli vzniklo hned né€kolik doporuceni, po jejichz
realizaci, se podle minéni autora stane exkurzni trasa vice atraktivni pro navstévniky a dalsi
PR aktivity pivovaru u¢innéjsi. Mezi nejzasadnéjsi doporuceni tykajici se exkurzni trasy patii
uprava programu samotné exkurze. Exkurzi lze zatraktivnit napf. pfednaskou o zplsobu
¢epovani piva, nabidkou, aby si t€astnici sami pii ochutndvce nacepovali své pivo, prezentaci
o pivovaru (pfiblizit navstévnikim znaCku Ostravar, informovat o jejich stavajicich
a planovanych aktivitach aj.) a darkovymi pfedméty, jako napt. pivni sklo, specialni pivni
tacky, magnety na lednici, historické cedule, plakaty a reklamni pfedméty. Dal§im divodem

nizs$iho poctu navstévnikit mize byt samotnd navstévni doba, nebot’ respondentiim vyhovoval
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spiSe vikend pro navstévu pivovaru a tento termin Ostravar nenabizi. Co se ty¢e komunikace,
mél by se pivovar zaméfit zejména na koordinaci word of mouth, optimalizaci
pro vyhledavace na dalsi klicova slova, jako napt. exkurze do pivovaru ¢i prohlidka pivovaru
a sjednotit a upravit vSechny své dosavadni komunika¢ni sdéleni na portalech volnocasovych
aktivit a oficidlnich stranek mésta Ostrava a Moravskoslezského kraje. Zasadnim problémem
v oblasti dalSich nastroji PR je komunikace. Pivovar Ostravar by m¢l zlepsit svou stavajici
komunikaci PR aktivit. Mezi hlavni ndvrhy patii uprava webové stranky ¢i tvorba blogu,

komunikace na ostatnich socialnich sitich — Google+ a Twitter a mobilni aplikace.
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Priloha ¢. 1 Prezentace pivovaru
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Obr. 1 Fotografie arealu z ulice Hornopolni Obr. 2 Areal pivovaru (1)
Zdroj: [34] Zdroj: [34]

Obr. 3 Areal pivovaru (2) Obr. 4 Areal pivovaru (3)
Zdroj: [34] Zdroj: [34]
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Obr. 5 Varna Obr. 6 Spilka
Zdroj: [34] Zdroj: [35]



Obr. 7 Lezacké tanky Obr. 8 Staceni lahvi
Zdroj: [35] Zdroj: [34]

Obr. 9 Stacirna lahvi Obr. 10 Sudy a lahve pripravené k expedici
Zdroj: [34] Zdroj: [34]

Obr. 11 Pivovarské muzeum (1) Obr. 12 Pivovarské muzeum (2)

Zdroj: [35] Zdroj: [35]
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Obr. 13 Pivovarské muzeum (3) Obr. 14 Ukonceni exkurze ochutnavkou (1)

Zdroj: [35] Zdroj: [34]

Obr. 15 Ukonceni exkurze ochutnavkou (2)
Zdroj: [34]

Obr. 16 Zména loga
Zdroj: [34]

Obr. 17 Zména pivniho skla Obr. 18 Zména plechovek
Zdroj: [34] Zdroj: [34]



Obr. 19 Zména etiket
Zdroj: [34]



Priloha ¢. 2 Dotaznik

Vézena/y pani, pane,

Byla bych velmi rada, kdybyste si nasli chvili a vyplnili tento dotaznik. Vyplnénim mi
pomuzete ziskat potfebné informace ke zpracovdni marketingového vyzkumu k mé
diplomové praci. Cilem vyzkumu je zjistit moznosti vyuziti nastroji public relations pivovaru

Ostravar. Vyzkum se tykd moznosti navstiveni exkurzni trasy.
Dotaznik je anonymni a veskeré informace budou pouzity jen pro potfeby vyzkumu.
Velmi dékuji za ochotu a V43 Cas, ktery vénujete vyplnéni.

Bc. Veronika Pospéchova

Studentka VSB — TUO EkF, oboru Marketing a Obchod

Pokud neni uvedeno jinak, oznacte prosim vidy jednu odpoveéd.

1. Zucastnil/a jste se jiz exkurze v nékterém z ¢eskych pivovari?
1.1 Ano, uved’te prosim konkrétni pivovar ..............
1.2 Ne nebyl/a, ale uvazuji o tom (pokracujte otdzkou €. 6)
1.3 Ne nebyl/a, ale rad/a bych se néjaké exkurze zucastnil/a (pokracujte otdzkou
¢. 6)*

1.4 Nenebyl/a a ani o tom neuvazuji (pokracujte otazkou €. 5)
*byl/a jsem motivovan/a timto dotaznikem

2. Odkud jste se dozvédél/a o moZnosti exkurze?

2.1 Od znamych, pratel
2.2 Na oficialnich internetovych strankach daného pivovaru
2.3 Nainternetovych portalech dané¢ho kraje/mésta, kde se pivovar nachézi
2.4 Na internetovych portalech volnocasovych aktivit (napt. Kudy z nudy)
2.5  Prostfednictvim internetovych ¢i tiSténych casopisti o pivu
2.6 Prostfednictvim reklamy daného pivovaru (letacky, billboardy aj.)
2.7  Jinak, uved’te prosim jak ..............

3 Navstivil/a byste exkurzi dalSiho pivovaru?
3.1  Ano (pokracujte otazkou €. 7)
32 Ne



4. Z jakého duvodu byste nenavSstivil/a dalSi exkurzi jiného pivovaru? (Dale
pokracujte otazkou ¢. 8)
4.1 Exkurze se mi nelibila a nezaujala mé
4.2  Exkurze byla zajimava, ale dle mého nazoru bych se nic nového nedozvédél/a
4.3 Jiny diivod, uvedte prosim jaky ............
5. Pro¢ byste nenavstivil/a exkurzi nékterého z Ceskych pivovaru? (MoZnost vice
odpovédi.) — Pokracujte otazkou ¢. 15
5.1 Nemam s kym navstivit pivovar (nutnost spliiovat urcitou kapacitu navstévnické
skupiny)
5.2 Nenapadlo mé&, Ze by pivovary nabizely takovou moznost
5.3  Nevim o tom, ze by se v blizkosti mého bydlisté nachazel pivovar, ktery nabizi
moznost exkurze
54  Nezajimd mé vyroba piva a nemam zajem se zUCastnit exkurze (pokracujte
otazkou ¢. 18)
5.5  Pivo nepiji a ani m¢ nezajimd jeho vyroba, a proto bych se zadné exkurze
nezucastnil/a (pokracujte otazkou €. 22)
5.6  Jiny divod, uved'te prosim jaky ........
6. Kde byste hledal/a moZnost navstévy a exkurze pivovaru? (MoZnost vice odpovédi)
6.1  Od znamych, pratel
6.2  Na oficidlnich strankéach pivovari
6.3  Na internetovych portalech daného kraje/mésta, kde se pivovar nachazi
6.4  Na internetovych portalech volno€asovych aktivit (napt. Kudy z nudy)
6.5  Prostfednictvim nékterych z vyhledavact (Seznam, Google aj.)
6.6  Prostfednictvim internetovych ¢i tiSténych Casopisi o pivu
6.7  Jinak, uved’te prosim jak ...........
7. Ohodnot’te podle diileZitosti jednotlivé faktory tykajici se zaméstnance, ktery vede

exkurzi, kde 1=velmi diilezity, 5=nejméné dilezity.

12345
7.1 Teoretické znalosti privodce ooooo
7.2 Praktické znalosti privodce ooooo
7.3 Komunika¢ni schopnosti pritvodce niulinlulin
7.4  Schopnost zvladat otazky vSech navstévniki niulinlulin

(ohledné historie piva, vyroby apod., od mladSich navstévniki, expertd aj.)



8. Ohodnot’te podle dileZitosti jednotlivé faktory tykajici se obsahu exkurze, kde

1=velmi diilezity, S=nejméné diileZity.

12345
8.1 Odbornost vykladu ooooo
8.2  Realizace exkurze ptimo ve vyrobnich prostorach ooooo
8.3  Délka exkurze ooooo
8.4  Zamgéfeni na cilové skupiny * ooooo

(*Vyklad pfizptisobeny skupiné navstévnikim: mladsi déti, rodiny, dospéli,
studenti technickych obora apod.)
9. Ohodnot’te podle diileZitosti jednotlivé faktory tykajici dopliikovych sluzeb exkurze,

kde 1=velmi dulezity, 5=nejméné dulezity.

12345
10.1  Ochutnavka piva ooooo
10.2  Prednaska o zptisobu ¢epovani jednotlivych druht piv ooooo
10.3  Pivovarské muzeum (historické zajimavosti spojené ooooo
s vyrobou piva)
10.4 Prezentace o pivovaru (pfiblizeni znacky...) ooooo

10. Serad’te nasledujici moZnosti doplitkkovych sluZzeb exkurze od 1=nejvice zajimavé,
9=nejméné zajimavé.
10.1  Ochutnavka piva L
10.2 Obcerstveni k ochutndvee .
10.3  Ochutnavka pivnich specialit (napf. pivni syr, pivni precliky) ...
10.4 Prednaska o zptisobu ¢epovani jednotlivych druht piv. ...
10.5 MozZnost si sam nacepovat své pivo .
10.6  Prezentace o pivovaru
10.7 Soutéze o darkové ptedmety .
10.8 Moznost zakoupeni darkovych a upominkovych predméta ...
10.9 Navstéva pivovarského muzea L
11. Jakou ¢&astku byste byl/a ochoten/na zaplatit za exkurzi vcetné ochutnavky piva
(dospéla osoba bez slevy)?
11.1 61 K& - 75 K¢
11.2 76 K& —90 K¢
11.3 91 KE—-115 K¢
11.4 116 K¢ - 130 K¢



12.

13.

14.

11.5 131 K¢ — 145 K¢

11.6  Vice nez 145 K¢, uved'te prosim konkrétni ¢astku: .......
Ktery cas je pro Vas nejlakavéjsi k navstévé pivovaru?

12.1 Pres tyden

12.2 O vikendu

12.3 O svatcich
Ocenil/a byste moZnost zazitku ,,Uvar si své vlastni pivo*“? V ramci tohoto zazitku,
byste stravil/a témét cely den se sladkem, se kterym byste prosel/a celym procesem
vyroby piva a mohl/a si tak ,uvafit své vlastni pivo“, které by Vam bylo nasledné
po nékolika tydnech poslano v 1dhvi s upominkovou etiketou. Jednalo by se o exkurze
pro 1 — 3 osoby s moznosti darovat zazitek i jako darkovy poukaz. Cena tohoto zazitku by

¢inila 1890 K¢.

13.1 Ano
13.2 Ne
13.3 Mozna

Co Vas motivovalo, pripadné co by Vas motivovalo k navStévé pivovaru? (MoZnost
vice odpovédi.)
Byl/a jsem na exkurzi a motivovalo me¢:

14.1 Zjistit, jak se pivo vyrabi

14.2  Vidét vyrobni prostory pivovaru

14.3 Navstivit pivovar své oblibené znacky piva

14.4 Dozvédét se néco o historii vyroby

14.5 Doprovodny program pivnich slavnosti

14.6 Byl/a jsem na exkurzi v rdmci Skolni exkurze

14.7 Jind moznost, uved’te prosim jaka ........

Nebyl/a jsem na exkurzi, ale motivovalo by mé:

14.8 Zjistit, jak se pivo vyrabi

14.9 Vidét vyrobni prostory pivovaru

14.10  Navstivit pivovar své oblibené znacky piva
14.11 Dozvédét se néco o historii vyroby

14.12  Doprovodny program pivnich slavnosti

14.13  Sel/sla bych na exkurzi v ramci $kolni exkurze

14.14  Jina moznost, uved’te prosim jaka ........



15. Vite, zda Ostravar nabizi moZnost exkurze?

15.1
15.2

Ano
Ne, pokracujte otdzkou ¢. 17

16. Odkud jste se dozvédél/a o této nabidce?

16.1
16.2
16.3
16.4
16.5
16.6
16.7

Od znamych, ptatel

Na oficialnich internetovych strankach pivovaru

Na internetovych portalech moravskoslezského kraje, ptip. Ostravska
Na internetovych portalech volnocasovych aktivit (napi. Kudy z nudy)
Prosttednictvim internetovych ¢i tisténych Casopisti o pivu
Prostiednictvim reklamy pivovaru (letdcky, billboardy aj.)

Jinak, uved'te prosim jak ..............

17. Jaka znacka piva je VaSe nejoblibenéjsi? (MoZnost vice odpovédi, max. 3!)

17.1
17.2
17.3
17.4
17.5
17.6
17.7
17.8
17.9
17.10
17.11
17.12

Bernard
Gambrinus
Heineken
Radegast
Staropramen
Stella Artois
Ostravar
Pilsner Urquell
Svijany
Velkopopovicky Kozel
Jiné

Pivo nepiji

18. Vyberte jednu z nasledujicich moZnosti, ktera Vas vice charakterizuje.

18.1

18.2

18.3

18.4

Pivo mam rad/a, preferuji par znaclek, které piji nejcastéji a ucastnim se

ruznych akcei s ,,pivni tématikou® (Pivni slavnosti, Beerfest aj. eventy poradané

prave preferovanymi znackami)

Pivo mam rad/a, (ne)preferuji konkrétni znacky piva a ucastnim se rtznych

akci s ,,pivni tématikou® (Pivni slavnosti, Beerfest aj. eventy pofddané rliznymi

pivovary aj. organizacemi)

Pivo mam rad/a, (ne)preferuji konkrétni znacky, ale neti¢astnim se rtznych

akei s ,,pivni tématikou®.

Pivo nemam rad/a a nepiji ho.



19. Z jakého okresu a pochazite? (Uved’te prosim Vase soucasné bydlisté.)

20. Pohlavi.

20.1  Muz
202  Zena
21. Vék.
21.1  18-29
212 30-39
213 40-49
214 50-59

21.5 60 a vice



Priloha ¢. 3 Scénar osobniho rozhovoru

Celkem 20 uzivatelim Facebooku a potencidlnim respondentim byla zaslana

nasledujici zprava:

Dobry den, jsem studentka Ekonomické fakulty VSB-TUO a chtéla bych Vs touto
zpravou poprosit o UCast na mém vyzkumu, konkrétné osobnim rozhovoru, v rdmci mé
diplomové prace, jejimz cilem je analyzovat moznosti vyuziti nastroji public relations
pivovaru Ostravar. Byl jste vybran na zaklad¢ zjiSténi, Ze jste jiz navstivil pivovar Ostravar,
oznacenim tohoto mista na svém profilu. Prosim odpovézte, zda byste byl ochotny vénovat
maximalné¢ hodinu svého ¢asu a zodpoveédel mi par otazek tykajicich se pivovaru Ostravar.
Rozhovor se bude konat ve Staré Aréné (http://www.staraarena.cz/). Soucésti rozhovoru bude
také malé obcerstveni (népoje) dle Vaseho vybéru. Mockrat Vam dékuji za odpovéd.
V ptipadé zdjmu se domluvime na konkrétnim terminu, ktery Vam bude vyhovovat. Pieji

hezky den. Bc. Veronika Pospéchova

Na osobnich rozhovorech probéhlo vzdy nejdiive predstaveni moderatora
a zapisovatele. Nasledovalo uvedeni tématu diplomové prace a diivod realizace rozhovori.
V pribé¢hu toho si mohl respondent vybrat libovolny napoj z napojového listku. Cely

rozhovor trval v priiméru 35 — 45 minut.

Scénar osobniho rozhovoru

Uvodni otazka: Co Vas napadne, kdyz se fekne Ostravar?

Komunikace Ostravaru

- Sledujete aktivity Ostravaru a kde?

- Znate webove stranky Ostravaru?
o Co se Vam libi nejvice?
o Je podle VaSeho ndzoru na strankach snadnd orientace, pfipadné co byste

zlepsili pro snadnéjsi orientaci?

o Jak na Vas celkové plisobi?
o Co Vam chybi na internetovych strankach?

- Myslite si, Ze je komunikace Ostravaru prostfednictvim rtiznych médii dostatecna?
o Které¢ médium dle Vaseho nazoru vyuziva pivovar nejvice?

- Ktera kampan Ostravaru Vas zaujala nejvice a proc?


http://www.staraarena.cz/

Akce poradané pivovarem Ostravar
- Mate radi pivo Ostravar?
- Zucastnili jste se jiz nékteré z akci, pofadanych pivovarem Ostravar? Jaké/ych
konkrétné?
o Byl jste s konkrétnimi akcemi spokojeni? Co se Vam libilo a co naopak
nikoliv?
- Vite, Ze Ostravar nabizi moznost exkurze?
o Kde jste se o této nabidce dozvédel/a?
o Zucastnili jste se jiz této exkurze? Jak se Vam libila? Co se Vam libilo
nejvice a co naopak nejméné? Mate néjaké navrhy na zlepSeni ¢i
zatraktivnéni exkurze?

o Pokud jste se nezucastnili, navstivili byste pivovar Ostravar?

Sponzoring
- Vyjmenovali byste jakékoliv subjekty ¢i pofadané akce, které pivovar Ostravar
sponzoruje ¢i sponzoroval?
- Je podle Vaseho néazoru soucasny sponzoring Ostravaru Uspé$ny? Jaké piinosy
nejspiSe pivovaru piinasi?
- Doporucili byste néjaké dalsi subjekty ¢i akce, které by mohl Ostravar
sponzorovat? (Konkrétni subjekty ¢i akce nebo alesponn obecné — napf.

gastronomické eventy, florbalové sportovni tymy apod.)

Pivovar Ostravar a verejnost
- Najakeé urovni je dle VaSeho ndzoru komunikace pivovaru s vefejnosti?
- Dokazali byste vyjmenovat alespoii jednu dobrocinnou aktivitu, kterou Ostravar
realizuje pro vetejnost?

o Jak hodnotite takovéto aktivity firem vSeobecné?

Nasledujici cast byla respondentim pfedlozena v pfedtiSténém dotazniku.

Identifikaéni otazky slouzily k ujisténi, Ze respondent opravdu spada do ciloveé skupiny.

Uved'te v€k a mésto, ve kterém v soucasnosti bydlite.



Které charakteristiky podle Vas spiSe vystihuji pivovar Ostravar?

4

Kwvalitni znacka piva

B¢zné znacka piva

Moderni znacka piva

Tradi¢ni znacka piva

Jedna z mych oblibenych znacek

Jedna zmych méné oblibenych
znacek

Siroka nabidka piv

Uzka nabidka piv

Potada mnoho akei pro vetejnost

Potada relativné malo akci pro
vetejnost

Sponzoruje zajimavé a atraktivni
akce a subjekty

Sponzoruje mén¢ zajimavé a spise
neatraktivni akce a subjekty

Zajim4 se o vefejnost a okoli v
Ostraveé

Nejevi zajem o vetejnost a okoli v
Ostravé

Vyuzivd zajimavé a netradicni
zpusoby komunikace s vefejnosti a
se svymi zakazniky

Vyuziva méné zajimavé a spiSe
tradicni zpisoby  komunikace
s vefejnosti a se svymi zakazniky

Kampané¢ jsou vétSinou atraktivni s
napadem

Kampané jsou vétSinou vsedni




Priloha ¢. 4 Analyza vysledkii dotaznikového Setfeni

Tab. 1 Uéast na exkurzi

Frequency Percent
Ano 165 66,0%
Ne, nebyl/a, ale uvazuji o tom 28 11,2%
qu, ne'byl/a, ale rfélfi/a bych se 39 15.6%
néjaké exkurze zucastnil/a
Ne, nebyl/a a ani o tom neuvazuji 18 7,.2%
Total 250 100,0%
Tab. 2 Konkrétni pivovar
Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Ostravar 50 20,0 30,3
Radegast 46 18,4 27,9
Starobrno 17 6,8 10,3
Plzensky pivovar 15 6,0 9,1
Ostani, zejm. malé pivovary 37 14,8 22,4
Total 165 66,0 100,0
Missing 85 34,0
Total 250 100,0
Tab. 3 Utast na exkurzi — Demografické idaje
Veék
18 - 29 let 30 -39 let 40 - 49 let 50 - 59 let
Zucastnil/a jste  Ano C 96 52 11 6
se jiz exkurze v % 60,4% 82,5% 52,4% 85,7%
Ivléktc:rém z Ne, nebyl/a, ale C 22 3 3 0
ceskych uvazuji o tom % 13,8% 4,8% 14,3% 0,0%
pivovari?
Ne, nebyl/a, ale rad/a C 24 7 7 1
Ne, nebyl/aaanio C 17 1 0 0
tom neuvazuji % 10,7% 1,6% 0,0% 0,0%
Total C 159 63 21 7
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Bydlisté (okres)
Ostrava Opava FM Novy Ji¢in | Karvina
ZuCastnil/a jste  Ano C 102 30 15 11 7
se jiz exkurze v % 68,5% 62,5% 78,9% 61,1%| 43,8%
nékterém z Ne, nebyl/a, ale C 14 6 3 2 3
ceskych uvazuji o tom % 94%|  12,5% 15,8% 11,1% | 18,8%
pivovarti’?
Ne, nebyl/a, ale rad/a C 23 9 0 3 4
:ﬁﬂ;‘;‘fﬂfﬁml PR 154%|  18.8% 0.0% 16,7%|  25.0%
Ne, nebyl/a a ani o C 10 3 1 2 2
tom neuvazuji % 6,7% 6,3% 5,3% 1L,1%|  12,5%
Total C 149 48 19 18 16
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% [ 100,0%




Tab. 4 Exkurze v pivovaru Ostravar — Demografické udaje

Ostravar
Count Column N %
Pohlavi Muz 34 68,0%
Zena 16 32,0%
Total 50 100,0%
Veék 18 - 29 let 36 72,0%
30 -39 let 14 28,0%
Total 50 100,0%
Bydliste (okres)  Ostrava 37 74,0%
Opava 6 12,0%
Frydek-Mistek 2 4,0%
Novy Ji¢in 5 10,0%
Total 50 100,0%

Tab. 5 Utast na exkurzi (Ano) — Zdroj informaci o exkurzi

Odkud jste se dozvédél/a o moznosti exkurze?

V ramci Skolni exkurze

Vyberte jednu z nasledujicich moznosti, kterd Vas nejvice

charakterizuje
Preference par Maji radi pivo, Pivo nepiji a
znacek, ucast na Ucast na ale neucastni se neucastni se

jejich akcich | rznych akcich akci akci
Count Count Count Count
Ugast na exkurzi Ano 6 11 21
Tab. 6 Navstivil/a byste exkurzi jiného pivovaru?
Frequency Percent | Valid Percent

Valid Ano 142 56,8% 86,1%

Ne 23 9,2% 13,9%

Total 165 66,0% 100,0%
Missing  System 85 34,0%
Total 250 100,0%

Tab. 7 Opétovna navstéva jiného pivovaru — Demografické udaje
Navstivil/a byste exkurzi dal$iho pivovaru?
Ano Ne Total
Count Row N % Count Row N % Count Row N %

Pohlavi Muz 102 85,0% 18 15,0% 120 100,0%

Zena 40 88,9% 5 11,1% 45 100,0%
Vek 18 -29 let 83 86,5% 13 13,5% 96 100,0%

30 -39 let 43 82,7% 9 17,3% 52 100,0%

40 - 49 let 11 100,0% 0 0,0% 11 100,0%

50 - 59 let 5 83,3% 1 16,7% 6 100,0%




Tab. 8 Opétovna navstéva jiného pivovaru — Identifika¢ni udaje

Navstivil/a byste exkurzi dalSiho pivovaru?
Ano Ne Total
C % C % C %
V}lbertq Jeflnu z Pre.fe.r.ence par znacek, ucast 71 84.0% 4 16.0%| 25| 100.0%
nasledujicich na jejich akcich
moznosti, kterd  Ugast na riznych akcich 64 92,8% 5 7.2%| 69| 100,0%
Vis nejvice Maji radi pivo, ale net¢astni
charakterizuje se akoi ’ 50 79,4% 13 20,6% | 63| 100,0%
P1v9 nepiji a netcastni se 7 87.5% | 12.5%| 8| 100.0%
akci
Total 142 86,1% 23| 13,9% lg 100,0%
Tab. 9 Duvod, pro¢ by se respondenti nezucastnili dalSi exkurze
Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Exkur;e se mi nelibila a 4 1.6% 17.4%
nezaujala mé
Exkurze byla zajimava, ale
dle mého nézoru bych se nic 19 7,6% 82,6%
nového nedozvédel/a
Total 23 9,2% 100,0%
Missing ~ System 227 90,8%
Total 250 100,0%
Tab. 10 Diivod, proc by se respondenti nezicastnili dalSi exkurze podle pohlavi
Pohlavi
Muz Zena Total
Z jakého divodu byste Exkurze se mi nelibila a nezaujala mé Count 2 2 4
nenavstivila exkurzi % 11,1% 40,0% 17,4%
dalsiho pivovaru? Exkurze byla zajimava, ale dle mého nazoru Count 16 3 19
bych se nic nového nedozveédél/a % 88,9% 60,0% 82.6%
Total Count 18 5 23
% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tab. 11 Diivod, proc by se respondenti nezicastnili dalsi exkurze podle identifika¢nich udaji

Z jakého divodu byste nenavstivila
exkurzi dal$iho pivovaru?
Exkurze byla
zajimava, ale dle
Exkurze se mi | mého nazoru bych se
nelibila a nic nového
nezaujala mé nedozveédél/a Total
C % C % C %
V}lbertg jeflnu z I?Eeferenc.e.pér znaf?ek, 1 25.0% 3 75.0% 4 100,0%
nasledujicich ucast na jejich akcich
mqinostiflktelr(é Vas  Ugast na riiznych akcich 2| 40,0% 3 60,0% | 5| 100,0%
nejvice charakterizuje PSTI
: ' Maji radi pivo, ale o 00%| 13| 100,0%| 13| 100,0%
neucastni se akci
Pivo n’epiji a neucastni 1| 100,0% 0 0.0% 1 100,0%
se akci
Total 41 174% 19 82,6% 23 100,0%




Tab. 12 Zdroj informaci (i¢astnici exkurze)

Frequency Percent Valid Percent
Valid Znami, pratelé 65 26,0% 39,4%
Oficialni internetové stranky daného pivovaru 28 11,2% 17,0%
Internetové portaly volnocasovych aktivit 4 1,6% 2,4%
Internetové ¢i tisténé casopisy o pivu 11 4,4% 6,7%
V ramci Skolni exkurze 45 18,0% 27,3%
Ostatni 12 4,8% 7,3%
Total 165 66,0% 100,0%
Missing 85 34,0%
Total 250 100,0
Tab. 13 Zdroj informaci (icastnici exkurze) podle pohlavi
Pohlavi
Muz Zena Total
Zdroj informaci Znémi, pratelé Count 52 13 65
% 43,3% 28,9% 39,4%
Oficialni internetové stranky daného Count 21 7 28
pivovaru % 17,5% 15,6% 17,0%
Internetové portaly volnocasovych Count 3 | 4
aktivit % 2,5% 2,2% 2,4%
Internetové ¢i tisténé ¢asopisy o pivu Count 5 6 11
% 4,2% 13,3% 6,7%
V ramci Skolni exkurze Count 29 16 45
% 24.2% 35,6% 27,3%
Ostatni Count 10 2 12
% 8,3% 4,4% 7,3%
Total Count 120 45 165
% 100,0% 100,0% 100,0%
Tab. 14 Potencidlni zdroj informaci — Demografické udaje
Pohlavi Veék
Muz Zena | 18-291let | 30 -39 let | 40 - 49 let | 50 - 59 let
Zdroj Znami, ptatelé C 34 12 32 5 9 0
informaci % 63,0%| 38,7% 50,8% 45,5% 90,0% 0,0%
Oficialni stranky C 39 23 50 6 5 1
pivovart % 722% | 74,2% 79,4% 54,5% 50,0% 100,0%
Internetové portaly C 7 5 10 2 0 0
l;fi{)ev/:;eﬁ;ihl;‘zif % 130%] 161%|  159%|  18.2% 0.0% 0,0%
Internetové portaly C 15 10 20 0 5 0
volnoCasovych aktivit ol 27,8% | 32,3% 31,7% 0,0% 50,0% 0,0%
Internetové C 22 7 19 5 5 0
vyhledavace % 40,7%| 22,6% 30,2% 45,5% 50,0% 0,0%
Tisténé nebo C 11 0 3 5 3 0
zl;'iféo"“’ke CASOPISY %l 204% | 0,0% 48%|  455%|  30,0% 0,0%
Total C 128 57 134 23 27 1
% 237,1% | 183,9% 212,8% 209,2% 270% 100%




Tab. 15 Hodnoceni dopliikovych sluZeb podle pohlavi

Pohlavi
Muz Zena
Mean N Mean N

Moznost si sam nacepovat pivo 4,39 163 4,26 69

Prezentace o pivovaru 487 163 4,75 69

Soutéze o darkové predméty 6,59 163 6,39 69

Moznost zakoupeni darkovych a upominkovych pfedmétt 6,72 163 6,45 69

Néavstéva pivovarského muzea 5,66 163 5,87 69
Ochutnavka piva 2311 163 2,26 69
Obcerstveni k ochutnavce 5,971 163 6,14 69

Pivni speciality 4,55 163 4,70 69

Prednaska o zptisobu ¢epovani jednotlivych druhi piv 394| 163 4,12 69

Tab. 16 Hodnoceni doplitkkovych sluZeb podle véku
Vek
18 - 29 let 30 -39 let 40 - 49 let 50 - 59 let
Mean N Mean N Mean N Mean N

Moznost si sdm nacepovat pivo 446 142 4,05 62 4,10 21 5,43 7
Prezentace o pivovaru 4,68 142 5,08 62 4,95 21 5,57 7
Soutéze o darkové predméty 6,55 142 6,35 62 7,24 21 5,57 7
MoZznost zakoupeni ddrkovjch a 670 142 647 62| 695 21 6,00 7
upominkovych predmétt

Navstéva pivovarského muzea 5,871 142 5,74 62 5,14 21 4,14 7
Ochutnavka piva 2,19 142 2,40 62 2,62 21 2,43 7
Obcerstveni k ochutndvce 5,73 142 6,32 62 6,48 21 7,86 7
Pivni speciality 4,54 142 4,87 62 4,52 21 3,43 7
Prednaska o zplisobu Sepovani 425 142 3,69| 62 3,00| 21 457 7
jednotlivych druhti piv

Tab. 17 Hodnoceni doplitkkovych sluZeb podle identifika¢nich udaji

Vyberte jednu z nasledujicich moznosti, ktera Vas nejvice charakterizuje

Preference par Pivo nepiji a
znadek, utast na | Ucast na réiznych | Maji radi pivo, ale | neucastni se
jejich akcich akcich nencastni se akci akci

Mean N Mean N Mean N Mean N
Ochutnavka piva 1,89 36 1,90 79 2,37 108 6,441 9
Obcerstveni k ochutnavce 5,44 36 5,85 79 6,33 108 6,11 9
Pivni speciality 4,72 36 4,47 79 4,65 108 4,56 9
Prednaska o zplisobu Sepovani 3,86 36 401 79 3,83 108 6,33 9
jednotlivych druht piv
MozZnost si sdm nacepovat pivo 4,19 36 4,62 79 3,96 108 7221 9
Prezentace o pivovaru 5,33 36 490 79 4,84 108 2221 9
Soutéze o darkové predméty 6,58 36 6,76 79 6,61 108 3,331 9
Moznost zakoupeni darkovjch 7,11 36 6,70 79 6,55| 108 544 9
a upominkovych predmétt
Navstéva pivovarského muzea 5,86 36 5,78 79 5,82 108 3,33 9




Tab. 18 Hodnoceni dopliikovych sluZeb respondenty, ktefi maji jako svou oblibenou znacku
Ostravar

Ostravar
Mean N

Ochutnavka piva 2,34 100
Obcerstveni k ochutnavce 6,02 100
Pivni speciality 4,55 100
Pred?as}(a o zpisobu cepovani jednotlivych 418 100
druhti piv

Moznost si sdm nacepovat pivo 4,34 100
Prezentace o pivovaru 5,11 100
Soutéze o darkové predméty 6,47 100
N}oznovsto zakoupeni darkovych a upominkovych 637 100
predmétt

Navstéva pivovarského muzea 5,58 100

Tab. 19 Cena exkurze

Frequency Percent | Valid Percent

Valid 61 K¢ —75 K¢ 13 5,2% 5,6%
76 K¢ —90 K¢ 29 11,6% 12,5%
91 K¢ - 115K¢ 68 27,2% 29,3%
116 K¢ - 130 K¢ 39 15,6% 16,8%
131 K& — 145 K& 42 16,8% 18,1%
do 150 K¢ 17 6,8% 7,3%
do 200 K¢ 13 5,2% 5,6%
do 250 K¢ 11 4,4% 4,7%
Total 232 92,8% 100,0%

Missing 18 7,2%

Total 250 100,0%

Tab. 20 Cena exkurze podle respondentii, kteii maji jako svou oblibenou zna¢ku Ostravar

Ostravar

Jakou ¢astku byste byl/a 61 K¢ —75K¢ Count 6
ochoten/na zaplatit za % within Ostravar 6,0%
exkurzi (dospéla osoba bez 76 K& — 90 K& Count 14
slevy)? % within Ostravar 14,0%
91 K¢ - 115 K¢ Count 28

% within Ostravar 28,0%

116 KE-130Ke  Count 11

% within Ostravar 11,0%

131 KE-145K¢  Count 19

% within Ostravar 19,0%

do 150 K¢ Count 11

% within Ostravar 11,0%

do 200 K¢ Count 6

% within Ostravar 6,0%

do 250 K¢ Count 5

% within Ostravar 5,0%

Total Count 100
% within Ostravar 100,0%




Tab. 21 Doba exkurze podle respondentii, ktei'i maji jako svou oblibenou znacku Ostravar

Ostravar
Ktery ¢as je pro Vas Pfestyden  Count 14
n.ejlékavéj §i pro navstévu % within Ostravar 14,0%
pivovaru? O vikendu  Count 83
% within Ostravar 83,0%
O svatcich ~ Count 3
% within Ostravar 3,0%
Total Count 100
% within Ostravar 100,0%
Tab. 22 Doba exkurze podle véku
Vek
18-291let|30-391et|40-491et|50-591Iet| Total
Ktery Cas je pro Vas Pfes tyden  Count 12 7 3 2 24
nejlakavejsi pro % within Vék 8,5% 11,3% 14,3% 28,6% | 10,3%
ndvstévu pivovaru? " yiendu  Count 122 54 18 5 199
% within Vék 85,9% 87,1% 85,7% 71,4% 85,8%
O svatcich  Count 8 1 0 0 9
% within VEk 5,6% 1,6% 0,0% 0,0% 3,9%
Total Count 142 62 21 7 232
% within VEk 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Tab. 23 Nazor na specialni nabidku zazitku
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Ano 105 42,0 453 453
Ne 40 16,0 17,2 62,5
Mozna 87 34,8 37,5 100,0
Total 232 92,8 100,0
Missing  System 18 7,2
Total 250 100,0
Tab. 24 Nazor na specialni nabidku zazitku podle identifika¢nich udaja
Vyberte jednu z nasledujicich moznosti, kterd Vas nejvice
charakterizuje
Preference par Ucastna | Maji radi pivo, | Pivo nepiji a
znacek, ucast na ruznych | ale netcastni se | netcastni se
jejich akcich akcich akci akci Total
Ocenil/a Ano Count 21 44 35 5 105
bys}e % within 58,3% 55,7% 32,4% 55,6% | 45,3%
moznost - 'Ne  Count 8 7 23 2 40
zdzitku "Uvat % within 22.2% 8,9% 21,3% 222%]| 17.2%
si své vlastni
pivo"? Mozna Count 7 28 50 2 87
% within 19,4% 35,4% 46,3% 22.2% | 37,5%
Total Count 36 79 108 9 232
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100(;/2




Tab. 24 Nazor na specialni nabidku zazZitku podle respondenti, ktei'i maji jako svou oblibenou
znacku Ostravar

Ostravar

Ocenil/a byste moznost Ano Count 36
zazitku "Uvar si své vlastni % within Ostravar 36,0%
pivo"? Ne Count 20
% within Ostravar 20,0%

Mozna  Count 44

% within Ostravar 44,0%

Total Count 100
% within Ostravar 100,0%

Tab. 25 Motivace k nav§tévé (a¢astnici exkurze) podle pohlavi

Pohlavi
Muz Zena

Count | Column N % | Count [ Column N %

Co Vs Zjistit, jak se pivo vyrabi 56 46,7% 18 40,0%
motivovalo  Vidét vyrobni prostory pivovaru 73 60,8% 16 35,6%
kndvsteve . xtivit pivovar své oblibené znacky piva 36 30,0% 6 13,3%
pivovaru? Dozvédét se néco o historii vyroby 26 21,7% 1 2,2%
Doprovodny program pivnich slavnosti 18 15,0% 10 22.2%

V ramci $kolni exkurze 37 30,8% 25 55,6%

Ostatni 10 8,3% 2 4,4%

Tab. 26 Motivace k navstévé (icastnici exkurze) podle identifika¢nich udaju

Vyberte jednu z nasledujicich moznosti, ktera Vas nejvice
charakterizuje
Preference par ) Maji radi pivo, | Pivo nepiji a
znacek, ucast Ucast na ale neucastni se | neucastni se
na jejich akcich | riznych akcich akci akci
C|[Col.N%| C|Col.,N% | C | Col.N% | C |ColN%
Co Vas Zjistit, jak se pivo vyrabi 7 28,0% | 43 62,3%| 23 36,5% | 1 12,5%
motivovalo  vid&t vyrobni prostory
Knédvstevé  pivovaru 11 44,0% | 46 66,7% | 29 46,0% | 3| 37,5%
pivovaru? “Givit ;
Navstivit pivovar sve 70 280%| 18]  26,1%| 17|  27.0%| 0| 0,0%
oblibené znacky piva
Df)zvedet se néco o historii 3 32.0%| 14 20.3% 5 79%| 0 0.0%
vyroby
Doprovodny program 1 40%| 15| 21,7%]| 11 175%| 1| 12,5%
pivnich slavnosti
V ramci $kolni exkurze 9 36,0% | 17 24,6% | 30 47,6% 6 75,0%
Ostatni 2 8,0%| 5 72%| 5 79%| 0 0,0%
Tab. 27 Motivace k navstévé (potencialni ucastnici exkurze) podle pohlavi
Pohlavi
Muz Zena
Count | Column N % Count | Column N %
Co by Vas  Zjistit, jak se pivo vyrabi 45 83,3% 25 80,6%
motivovalo  Vid&t vyrobni prostory pivovaru 27 50,0% 16 51,6%
k navstéve s R "
pivovaru? gliill\;stmt pivovar své oblibené znacky 20 37.0% 6 19.4%
Dozvédét se néco o historii vyroby 20 37,0% 11 35,5%
Doprovodny program pivnich slavnosti 6 11,1% 7 22,6%




Tab. 28 Motivace k nav§tévé (potencialni ucastnici exkurze) podle identifika¢nich udaju
Vyberte jednu z nasledujicich moznosti, kterd Vas nejvice

charakterizuje
Preference par Maji radi pivo, | Pivo nepiji a
znacek, ucast | Ucast na rtiznych | ale neucastni se | neucastni se
na jejich akcich akcich akci akci
C|Col.N% | C|] CoLN% | C | Col.N% | C | Col.N %
Co by Vés  Zjistit, jak se pivo 1| 917%]| 10 833%| 48|  80,0%| 1| 100,0%
motivovalo vyrabi
k navsteve  Vidét vyrobni prostory
pivovari?  pivovaru 5 41,7%| 7 58,3%| 30 50,0%( 1 100,0%
Navstivit pivovar sve 3| 250%| 6 50.0%| 17| 283%| o]  0.0%
oblibené znacky piva
Dozved&t se néeo o 2| 167%| 4 333%| 25 41,7%| 0 0,0%
historii vyroby
Doprovodny program 1 83%| 1 83%| 11|  183%| 0 0,0%
pivnich slavnosti

Tab. 29 Znalost nabidky exkurzni trasy pivovaru Ostravar respondenti, ktefi maji jako svou
oblibenou znacku Ostravar

Ostravar
Vite, zda Ostravar nabizi Ano Count 80
moZnost exkurze? % within Ostravar 77,7%
Ne Count 23
% within Ostravar 22,3%
Total Count 103
% within Ostravar 100,0%

Tab. 30 Znalost nabidky exkurzni trasy pivovaru Ostravar respondenti, ktefi maji jako svou
oblibenou znacku Ostravar

Ostravar
Odkud jste se dozvédéla o Od znamych, pratel Count 50
této nabidce? % within Ostravar 63,3%
Na oficialnich internetovych Count 14
strankach daného pivovaru % within Ostravar 17,7%
Na internetovych portalech ~ Count 2
dgného kraje/mésta, kde se 9 within Ostravar 2 5%
pivovar nachazi ’
Na internetovych portalech ~ Count 1
volnocasovych aktivit 9% within Ostravar 1,3%
Prostfednictvim Count 3
ivntern.et?V}'/c.h Ci tisténych % within Ostravar 3.8%
Casopist 0 pivu >
V ramci Skolni exkurze Count 5
% within Ostravar 6,3%
Ostatni Count 4
% within Ostravar 5,1%
Total Count 79
% within Ostravar 100,0%




Nejoblibenéjsi znaéky piva u muzu
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Obr. 20 Nejoblibenéjsi znacky piva u muzi

Nejoblibenéjsi znacky piva u vékové skupiny 18 -39 let
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Obr. 21 Nejoblibenéjsi znacky piva u vékové skupiny 18 — 39 let
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