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Resumé

Bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace pivovaru
Vratislavice nad Nisou. Jejim cilem je zhodnotit sou¢asnou marketingovou komunikaéni
strategii spolecnosti Hols a.s. a navrhnout jeji pozménénou podobu.

Teoretickda Cast prace zahrnuje popis jednotlivych néstroju marketingové komunikace
a sou¢asnou situaci firmy na trhu.

Druha cast bakalafské prace je vénovana vyuzivanym nastrojim komunikace a jejich
podobé. V zavéretné fazi je na zakladé uvedenych informaci navrzena komunika¢ni

strategii firmy a shrnuta dana problematika.

Summary

Bachelor work deals with the issues of marketing communication in the Vratislavice
nad Nisou brewery. Its target is to evaluated the contemporary marketing communication
strategy of the company Hols a.s. and to propose its changed form.

The theoretical part describes the individuals instruments of marketing communication
and the contemporary situation of the firm on the market.

The second part of the bachelor work focuses on the used communication instruments
and their forms. Based on acquired data the final part proposes a communication strategy

for the company and summarises the points of issue.
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1. UVOD

Poptavka po pivu stagnuje jak v zapadni Evropé tak v USA, lidé preferuji vino
a michané napoje. Situace na téchto pivovarskych trzich se vSak velmi lisi od té, ktera

panuje na ¢eském trhu, kde kazdy ob&an CR vypil v roce 2003 pies 324 pullitra piva.

Spotiebitelsky trh v CR je stabilni, spotieba piva se zvyiuje a klesa rok od roku jen
velmi nepatrn€. Z tohoto divodu se marketingova komunikace stala velmi dilezitym

nastrojem pri budovani a udrZovani pozice na ¢eském pivovarském trhu.

Marketingova komunikace je velmi finan¢né naro¢nd, predstavuje nikdy nekoncici
proces dialogu se zdkaznikem. Tuto skute¢nost si fada ceskych firem stéle jesté
neuvédomila a komunikaci vyrazné podcenuji.

Pfi budovani kvalitnich a pevnych vztahu se zdkazniky je marketingova komunikace
jen jednim z ¢lanka v dlouhém procesu, béhem kterého se z potencionalniho zakaznika

stava zakaznik skute¢ny.

Piedmétem bakalaiské prace je zhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci
Vratislavického pivovaru Hols a.s., ktery se vénuje vyrobé piva pod znackou KONRAD,

a navrhnout moznou podobu komunikaéni strategie.

V uvodni ¢asti prace popisuji vyvoj a soucasnou situaci spoleCnosti na trhu.
V teoretické &asti je popsan proces marketingové komunikace a definovany jeji jednotlivé
nastroje. Prakticka ¢ast se vénuje charakteristice stavajici situace na trhu a nastifuje mozné
feseni dané problematiky. Zavére¢na ¢ast prace obsahuje shrnuti zavéri, ke kterym jsem

béhem feseni dané situace dospéla.
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2. SITUACNI ANALYZA TRHU

Nasledujici kapitola obsahuje popis historie a souasné situace pivovaru a celého

pivovarského trhu v CR.

2.1. Pivovar Vratislavice nad Nisou

Priméstska obec Vratislavice nad Nisou je soucasti mésta Liberce, kde dne
22. 7. 1872 Ignaz Ginzkey zalozil akciovou spolenost, ktera se postarala o vystavbu

pivovaru. [/8]

2.1.1. Historie a sou¢asnost pivovaru

Vratislavicky pivovar ma velmi dlouhou historii, pravo vafit pivo ziskaly Vratislavice
nad Nisou jiz vroce 1560. V prib¢hu své ¢innosti dosahl pivovar fady uspéchu, které
skon¢ily dne 25. kvétna 1998, kdy byl pivovar uzavien. O praci tedy pfiSlo pres

270 zaméstnancu. Vétsina zafizeni byla prevezena do Prahy, zbytek se rozprodal.

Novodoba historie pivovaru zacala vroce 1999, kdy ho od Prazskych pivovart
odkoupila firma Hols. Spole¢nost Hols se ptivodné zabyvala obchodem s nemovitostmi,
leasingem a ekonomickym poradenstvim. Jedna se o skupinu architektii a pravniki.
Transakce byla naroc¢na jak finanéné tak technicky a podle odhadu stala desitky milionu
korun.

Prazské pivovary odmitly prodat nazev piva Vratislav, které se nadale vafi v Praze
v pivovaru Branik. Ve Vratislavicich se zac¢alo vyrabét nové pivo KONRAD, jehoz nazev
pochazi z historie ¢eského naroda. Konrad byl bratr a nastupce Vratislava zrodu
Premyslovc.

Presné za dva roky, dne 25. kvétna 2000, byla vyroba piva opét obnovena. Na konci
roku tvofila nabidku pivovaru tfi piva: ,desitka®, ,jedenactka™ a tmavé jedenéctistupfiové

pivo. Koneény vystav roku 2000 ¢inil 14 500 hl.



Od ledna 2001 produkuje pivovar i lezak (dvanactistupiiové pivo), déle nabizi
i .osmicku®, ktera je urlena pfevazné na $védsky trh. Oproti roku 2000 bylo vystaveno
téméf Ctyfikrat vice piva (57 000 hl), celkem 60 % produkce tvofila svétla jedenactka.

Béhem prvnich Sesti mésicti roku 2002 se zvysila produkce piva 0 20 % na 30 000

hl (rok predtim Cinila 25000 hl). V koneéném souétu se vystav vroce 2002 zvysil
012 % na 64 000 hl.

Pocet prodejnich mist ¢ital v roce 2003 téméf 650 mist. Celkem 60 % vyrobeného

piva staci pivovar do lahvi a zbylych 40 % do sudi.

Graf ¢. 1: Vystav pivovaru Vratislavice nad Nisou v letech 2000-2003
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2.1.2. Uspéchy spoleénosti

Za dobu své existence ziskal pivovar radu ocenéni, prvni byla Zlatd pivni pecet,
kterou obdrzel v roce 2001 za jedenactistupnovy lezak. V témze roce ziskal také stfibrnou
pivni peéet’ za jedenactistupiiovy tmavy lezik. Bronzova pivni pecet’ za rok 2001 pfipadla
opét Vratislavickému pivovaru a to za dvanéctistupfiovy lezak.

Svétly dvanactistupiiovy lezik Konrad ziskal vroce 2002 druhé misto v soutézi
o Pivo Ceské republiky a zaroven obsadil 3. misto na soutézi piv na 9. sjezdu pivovarniki

v polském mésté Bielsko Bialej. Této soutéZe se zacastnilo celkem 23 pivovarl pfevazné
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z Polska. V soutézi o nejhez¢i sérii etiket v kategorii kluby ziskal pivovar bronzovou
medaili a zaroven obsadil 2. misto v kategorii jednotlivci.

Rok 2003 byl pro pivovar opét uspésny, tmavy lezak (11°) ziskal zlatou pivni pecet’
a tmavy lezak (11°) obsadil 3. misto v soutézi o Pivo Ceské republiky. Zisk 4. mista

v soutézi o nejhez¢i pivni etikety uzaviel uspésny rok.

Podobu etik si vytvafi podle vlastnich predstav sam pivovar, neni to zalezitost
jednoducha, nebot’ 1 ta mize ovlivnit kone¢ného spotiebitele a pfimét ho k ochutnani

tohoto napoje. Proto by této ¢innosti méla byt vénovana zvysena pozornost.
2.1.3. Portfolio vyrobku pivovaru

Pivovar v souasné dob¢ zisobuje zhruba 650 prodejnach mist. PfestoZze objem
prodeje piva v CR hovofi spise ve prospéch sudového piva, pivovar Hols sto¢i zhruba
60 % své vyroby do lahvi a 40 % do sudi. Zalezi samoziejmé na ro¢nim obdobi, nebot’

v letnich mésicich pivovarnicka kfivka ukazuje mirné vyrovnani stacenych produktu.

Pivovar Vratislavic nad Nisou v souc¢asné dobé nabizi osm druht piva:

» Konrad svéilé vyéepni je pivo vyrabéné od léta roku 2000, obsahuje

4.0 % alkoholu. Je to pivo vyc¢epni svétlé 10° uréené k spravnému doplnéni tekutin.

» Konrad 11 % je svétly lezak s 4,8 % alkoholu. Tento tradi¢ni svétly lezik se vyrabi

od léta roku 2000 pro zdravi a dobrou mysl svych konzumentu.

» Konrad tmavy 11% obsahuje 4.4 % alkoholu. Tento tmavy lezik

je charakteristicky chuti tmavych sladu.

Konrad 12 % je svétly lezak s 5.4 % alkoholu, vyrabi se od zimy 2000. Exkluzivni

Y

svétly lezdk je uren pro slavnostni chvile.
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Konrad 8 % je lehké svétlé vycepni pivo, které obsahuje pouze 2.8 % alkoholu
a staci se jen do lahvi. Tento Konrad se zadal vyrabét na podzim roku 2000

specialn€ pro Svédsky trh, od roku 2001 je uréen i pro ¢esky trh.

Konrad Jocker 14 % je specidlni lezak s podilem pSeni¢ného sladu a obsahem
alkoholu 6.0 %. Je to vyjime¢ny specialni svétly lezak pro nevSedni odhaleni

radosti ze zivota.

Konrad Eso 11 % je polotmavy specialni lezak, ktery se na trhu objevil v zimé

2000, ma 4,7 % alkoholu a je vhodny pro slavnostni piilezitosti.

Cerveny krdl je specialni ¢ervené pivo, které zapada do ,kartové rady” (ESO,

Zolik). Prvni piva byla uréena pro vanoéni stil roku 2003.

Vsechny druhy piva jsou staceny do lahvi a krom osmistupnového Konrada

je mozné viechny koupit i v sudech. Pivo se staci do tficeti- nebo padesatilitrovych suda.

Lahvové pivo se da pfepravovat bud’ v malych bednach po 10 kusech nebo ve vétsich

po 20 kusech. Sortiment jesté dopliuje ¢tyika a odnozka, ve kterych najdeme ¢tyfi lahve

piva Konrad.

2.14.

Situaéni analyza

Pomoci analyz firmy hodnoti sami sebe, zabyvaji se svymi silnymi i slabymi

strankami, hodnoti vnéjsi a vnitini prostiedi podniku.

2141

Makroprostiedi

Makroprostiedi tvofi vSe, co se nachazi mimo samotnou organizaci. Prostfedi

je ovliviiovano druhem vyrabéného vyrobku. cenou produkti, zpisobem distribuce
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a stylem komunikace. Makroprostredi se sklada z nasledujicich prvkii: spole¢nost, pfiroda,

ekonomika. vlada, technologie, konkurence a spotiebitelé. [9]

Pivovar Hols a.s. zaméstnava 50 kvalifikovanych a loajalnich lidi, pohybuje
se na pivnim trhu, ktery vykazuje stabilni spotiebu. Obyvatelé CR neustile zvysuji své
vydaje na konzumni Zivot, coz je pro spolecnost dobra zprava.

Ve srovnani s tabakovymi vyrobky neomezuje zakon reklamu na alkoholické napoje
v takovém rozsahu. Vladni zasahy do této sféry podnikani zatim nejsou vyrazné.

Konkurence se objevuje na regiondlni, statni i mezistatni arovni, véetné

tzv. substituti a nahrazek.

2.1.4.2. Mikroprostiedi

Mikroprostiedi (situace uvnitf firmy) urCuje typ a podobu marketingové Cinnosti
firmy. Mikroprostredi tvofi prvky jako napfiklad finance podniku. vy3e avéru, objem

produkce a nakup.

Mikroprostredi je vlastni prostfedi firmy Hols. V sou¢asné dobé ma firma vyfreSené
vlastnické vztahy, po finan¢ni strance je tedy sobéstac¢na.

Velkou ¢&ast financi podnik investuje do nakupu nového zafizeni a do nakupu
kvalitnich surovin, bez kterych by nebylo mozné zachovat stavajici kvalitu piva,

2.1.4.3. Situaéni analyza pivovaru Hols a.s.

Nasledujici tabulka obsahuje struény pfehled silnych a slabych stranek. prilezitosti

a hrozeb podniku.
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Tabulka €. 1: Analyza pivovaru

Silné stranky

Dlouholeta tradice vyroby piva
Historie pivovaru

Teritoridlni umisténi s dostate¢nym

spotiebitelskym potencialem
Loajalita zaméstnanct

Kvalifikované pracovni sily (specialisté

se specifickym zaméfenim)
Moderni technologie, neustala
(v ramci moznosti)

Plnéni norem EU

Kaskada vlastnich rybniku, studna
Tradi¢ni zptisob vyroby piva
Vyuzivani tuzemskych surovin
Vlastni vyroba sladu

obnova

Slabé stranky

Nevyuziti vSech vyrobnich kapacit
Nizka efektivita propagace

Prilezitosti

Vstup do EU

Zisk novych zakazek
Rozsifeni spektra sluzeb
Obchod po internetu

Hrozb

Desinformace zakaznika (Vratislav jiz neni
vyrabén ve Vratislavicich)

Konkurence

Omezeni reklamy na alkoholické napoje
Maloobchodni znacky

Ekologické normy

ZvySeni cen vstupt a nasledné zdrazovani

Zdroj: vlastni

Pivovar Vratislavice nad Nisou ma velmi dlouhou historii, po¢atky vyroby piva sahaji

az do roku 1560. Pfi tvorbé reklamni kampané je mozné zduraznit tuto tradici, probudit

v lidech pocit patriotismu. Loajalnost zakazniki je v tomto regionu pomérné vysoka.

Diky své poloze, na periférii stotisicového mésta, ma spole¢nost velké mnoZstvi

potencionalnich zékaznikt, které muze diky profesionalné odvedené reklamni kampani

oslovit.

Vstup do EU s sebou pfinasi moZnost rozsifit své trhy ziskem fady novych zakazek.

Pivovar by mél tudiz pfizpusobit komunikacni strategii konkrétni zemi a typickému

spotiebiteli. Nutné je ale zachovat vyrobku osobity, Cesky design, ktery reprezentuje celou

CR.

1y




VyuZivani nastroji komunikace zavisi u mnoha Geskych firem na finanéni situaci
a na nedostatku informaci o u¢innosti téchto nastrojii. Organizace by mély zvysit zajem
o tento prvek marketingového mixu a agentury poskytujici takové sluzby, by se mély
zamefit na zvySovani informovanosti podnikatelii v této oblasti.

Problémem se kterym se podnik potyka, je nedostatek informaci o novém druhu piva,

a o tom, ze Vratislav se jiz ve Vratislavickém pivovaru nevyrabi.

Pfi tvorbé reklamni kampané by vSechny tyto aspekty mély byt zvazeny
a zohlednény, nebot’ komunikace nabyva neustale na rozsahu a jeji vyznam by nemél byt

podcenén.

2.2. Soucasny pivni trh

Ceska republika patii stabilné k nejvétsim spotiebiteliim piva na svété, roéni spotieba
piva piesahuje 170 pullitri piva na obyvatele.

S neustale rostoucim konkuren¢nim bojem roste i mnozstvi finan¢nich prostredka
vydavanych na komunikaci se zdkazniky.

Nasledujici kapitola zahrnuje celkovou spotfebu piva vroce 2002, nejoblibenéjsi

znacky a vydaje na komunikaci nejvyznamnéjSich ceskych vyrobet.

2.2.1. Pivnitrh v CR

Od roku 1997 pivni trh pfevazné klesa o pul procenta roné a postupné dochazi
i ke zménam prodejnich zvyklosti.

Pivovary staceji pivo pievazné do sudi. StiCeni piva do lahvi pokleslo
ze 46.7 % v roce 2001 na 43,5 % v roce 2002. Tato situace vyplyva ze stale se zlepSujici
kvality toceného piva a kvalitn¢jsiho personalu v restauracich.

Pro konzumenty je dobrou zpravou, Ze ceny piva na tuzemském trhu se piilis
neméni, roéné vzrostou o méné nez deset procent v pruméru. Cenova pivni politika

po vstupu do EU je zatim jesté nevyfesena.
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V soucasné dobg se pivo vafi ve 49 priimyslovych pivovarech a ve 21 restauracnich
minipivovarech, z nichz nejstarsi je pivovar u Flekii z roku 1499.

Celkovy vystav piva za rok 2002 ¢inil v CR 18,177 miliont hektolitrii piva,
coz je 1,5 procentni nérist oproti roku 2001. Celkem 61,6 % celkového vystavu tvofi

vyCepni pivo.

Plzensky Prazdroj vystavil v roce 2002 pies 5,2 milioni hektolitrii piva, Radegast
pres 2,1 milioni hektolitri. Pomyslnou tfeti piicku obsadil Staropramen, ktery patii
pod Prazské pivovary a vystav €inil 1,25 miliont hektolitrii piva za rok 2002. Mezi desitku
nejuspé$néjSich pivovart patii jest¢ Budé&jovicky Budvar, Velké Popovice, Branik,

Kralovsky pivovar KruSovice, Starobrno, Ostrava a Holba HanuSovice.

S rostoucim objemem vyroby rostou i vydaje do reklamy. V lonském roce
investoval Plzenisky Prazdroj do nadlinkové reklamy (reklama, osobni prodej)
348.5 miliona K¢&. Prazské pivovary vyclenily vroce 2002 na nadlinkovou reklamu
122,3 mil. K¢, ztoho 98 % celé investice bylo vyuzito na televizni reklamu. Pivovary
volily rizné zpusoby komunikace se zikazniky, to se odrazilo nejen na vysi nakladi
na komunikaci, ale samoziejmé to souvisi i s ispéSnosti pivovaru.

Aspektem, ktery nesmi byt opomenut, je export, ktery vzhledem k roku 2001 stoupl
0 6 %. Pivo se zCR vyvazi nejvice do Némecka (pfiblizné 31% vyvozu),

dale na Slovensko (17.2 %) a do Velké Britanie (11%).

Graf ¢. 2: Vystav piva v CR v roce 2002

Prazdroj
29%

Ostatni
52%

Radegast
12%

Staropramen
7%

zdroj: Smejkal, P.:Napoje potraviny, Strategie, 27. 10. 2003



Kazdorotné provadi agentura Median vyzkum spotfebniho chovani a Zivotniho
stylu Ceské populace. Podle vyzkumu provedeného v obdobi 20. 1. — 22. 6. 2003 pije
nejcastéji nebo alespon obcas 46,4 % Ceské populace lahvové pivo znacky Gambrinus.
Dalsimi oblibenymi znaCkami jsou: Radegast, Pilsner Urquell, Krusovice, Velkopopovicky
Kozel, Staropramen, Budé&jovicky Budvar, Branik, Primus a Starobrno.

Marketingovy nastroj, ktery ma pomoci malym pivovaram v konkurenci s velkymi
pivovary, se staly pivni turistické stezky. Timto zpiisobem se pivovary snazi pfilakat

zakazniky a zvysit povédomi o své znacce.

2.2.2. KonKkurence firem v regionu

Do roku 1999 patrily Vratislavice mezi republikové pivovary, po uzavieni
a znovu otevieni se viak situace zmeénila. Soucasné vedeni podniku si ulozilo za ukol
zustat regionalnim pivovarem. Tradice pivovaru a dlouhodoba vyroba piva nasvédcuje
tomu, Ze se to mize podafrit.

V severnich Cechach pusobi tfi regionalni pivovary, které vytvareji konkurenéni
prostfedi. Jsou jimi Svijany, Vratislavice nad Nisou a pivovar v Mnichové Hradisti
vyrabgjici pivo pod znackou Klaster.

Mezi konkurenty, ktefi by mohli ovlivnit existenci pivovaru se nepocitaji takzvané
minipivovary (napiiklad rodinny pivovar Vendelin), jejichz vyroba slouzi pouze

pro provoz rodinnych podnikii.

Nejvétsim regionalnim konkurentem Konrada jsou Svijany, které ziskaly v roce 1999
pifevaznou ¢ast odbérateli Vratislavického piva, ktefi odmitli prodavat prazské pivo
a Svijany pfijali za svij regionalni pivovar.

Pivovar Vratislavice nad Nisou ziskal zpét tradicni odbératele v Liberci,
Frydlantském a Sluknovském vybézku. Oblast Jablonce nad Nisou, Semilska a Mladé
Boleslavi patfi spise pod sféru vlivu pivovaru Svijany.

Oba dva pivovary povazuji za sviij nosny pilif jedenactistupfiové pivo. A plati zde,

Ze ten, kdo vyrobil levnéji, utrzi vétsi zisk.



3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je forma komunikace, kterou pouzivame k informovani,
presvédcovani nebo ovliviovani zdkazniki. Souvisi s vytvarenim pozitivniho image
produktu, znacky, podniku. Stimuluje poptavku, odlisuje produkt od konkurencniho,
ovliviuje dal§i zdjmové skupiny veFejnosti, reaguje na nepriznivé uddlosti v souvislosti

J

s produktem ¢i podnikem. '

3.1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti souboru marketingovych nastroju, které firma
vyuziva k dosazeni marketingovych cili na cilovém trhu. Tyto néstroje se souhrnné
nazyvaji marketingovy mix. VSechny nastroje musi byt v souladu se zaméry firmy a museji
na sebe navazovat a neodporovat si. Mc Carthy roztfidil tyto nastroje do ¢ty skupin
nazyvanych ¢tyfi P: produkt (vyrobek), price (cena), place (misto, distribuce) a promotion
(komunikace). [7, 11]

Ukolem firmy je zkombinovat a vylepsit tyto Ctyfi elementy tak, aby zisk
z produkce a prodeje vyrobki byl optimalni. Marketingovy mix musi byt pfizpisoben
podminkam, ve kterych firma pusobi tak, aby se potfeby organizace, spotiebitela a trhu
sjednotily.

Ctyfi P jsou pro dosazeni spéchi firem velmi dulezita, ale nejsou jedinymi
pouzivanymi prvky organizace. V fad¢é obori jako je Skolstvi, bankovnictvi, sluzby nebo
cestovni ruch se vyuziva rozsifeného marketingového mixu.

Marketingovy mix sluzeb zahrnuje Sest nastroji: produkt, place, promotion, people
(lidé), price a process (technologie).

V oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi se pouZiva tzv. 9P: produkt, place, packing
(sdruzovani), price, people, partnership (spoluprace), promotion, process, programming

(programovani).

D Svandova, Z.: Uvod do marketingové komunikace, Technickd univerzita v Liberci, Liberec 2002, strana 14
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Neustale roste také vyznam prvki oznacovanych jako &tyii C:

consumer (spotfebitel),
cost (naklady na vyrobu, realizaci marketingového planu, distribuci atd.),
competition (konkurence)

channels (kanaly. rizné formy distribuce).

V praxi je mozZné se setkat i s modifikaci mixu .4 C*: [2]

customer value (hodnot vnimana zakaznikem)
cost to customer (naklady vynalozené na zakazku)
convenience (pohodli)

communication (komunikace se zakaznikem).

Dal3i moznou modifikaci mixu jsou tzv. .4 S*: [2]

segmentace zakazniki

stanoveni uzitku

spokojenost zakaznika

soustavnost péce.

Ceské podniky se vsoucasné dobé pievazné zabyvaji marketingovym mixem

slozenym ze ¢tyr klasickych P, jehoZ podoba je znazornéna na nasledujicim grafu.

Graf ¢. 3: Marketingovy mix (4 P)

Marketingovy mix

B e

Produkt cilovy trh Place
Rozmanitost produktu Distribucni cesty
Jakost Pokryta trhu
Design Price Sortiment
Vlastnosti Cenik Dislokace
/nacka Slevy Promotion Zasoby
Baleni Srazky Podpora prodeje Doprava
Velikost Doba splatnosti Reklama

Sluzby Platebni podminky Osobni prode;j

Zaruky Public relations

Vynosy Pfimy marketing

zdroj: Doc. RNDr. Strnad, P., CSc., Ing., Dédkova, J.: Strategicky marketing, TU v Liberci, Liberec 2001



Kazdy prvek marketingového mixu je dilezity, proto je nutné zkombinovat prvky

tak. aby pusobily jednotné a navzajem se podporovaly.

Na sloZeni komunika¢niho mixu ma vliv fada faktora: [2]

typ, druh a vlastnosti produktu

komunikaéni strategie

stadium zivotniho cyklu vyrobku

prubéh prodejniho procesu (pfedprodejni, prodejni a poprodejni stadium)
charakter trhu a cilova skupina

cena produktu a celkové disponibilni finan¢ni zdroje

znackové nebo neznackové trhy.

Komunikace je nastroj, ktery slouzi k prekonani oddélenosti vyrobce a trhu.

Vyrobci umoznuje komunikace oslovit Siroké spektrum potencialnich spotfebitel

a spotfebiteli komunikace pfinasi zpravy a informace, které slouzi k orientaci na daném

trhu.

3.2. Nastroje marketingové komunikace

Tato ¢&ast prace obsahuje charakteristiku jednotlivych nastroji  marketingové

komunikace, kterymi jsou: [13]

Reklama (advertising)

Podpora prodeje (sales promotion)
Osobni prodej (personal selling)
Public relations

Piimy marketing (direkt marketing).

Tabulka s jednotlivymi prostfedky komunikace je uvedena v prilohach.
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3.2.1. Reklama

Reklama je placend forma masové, neosobni komunikace realizovana
prostfednictvim médii (noviny, Casopisy, rozhlas, televize), reklamnich tabuli, letaki
v hromadné dopraveé apod.

Reklama oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva, a proto je vhodnd pro piedavani
omezen¢ho mnoZstvi informaci velkému poctu osob, slouzi k upoutani pozornosti
a vzbuzeni zajmu o dany produkt. Jejim cilem je informovat iroky okruh spotiebitelli

a ovlivnit jejich nakupni chovani. [7, 8]

Reklamu Ize rozdélit do tfi skupin podle prvotniho cile sdéleni: [10, 1]

e Informacni reklama se snazi vyvolat prvotni poptavku ¢i zadjem po vyrobku, sluzbé,
myslence, osobé nebo organizaci.

e Presvédcovaci reklama ma za kol rozvinout poptavku po vyrobku nebo sluzbé; patii
sem také¢ reklama komparativni a obranna.

e PFripominkovd reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a podporuje zachovani
pozice znatky, sluzby, organizace atd. Casto se pouziva u produkti, které jsou
jiz v dob¢ dospélosti

e Obhajovaci reklama, ktera obhajuje zodpovédné vyuzivani danych produktu.

Mezi hlavni prostiedky reklamni komunikace fadime: tiSténé a vysilané reklamy,
napisy na obalech, letacky v baleni, pohyblivé reklamy, brozury a letaky, prospekty
a plakaty, telefonni seznamy, billboardy, promitané reklamy, poutace, audiovizualni

prostredky, symboly a loga, videokazety

3.2.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje  soubor ruznych motivacnich  ndstroju  prevaziné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupi

urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky. 2
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? Kotler,P.: Marketing management, Grada Publishing, Praha 1998, strana 590
Podpora prodeje je podnétem k nékupu pro: [10]
- spotfebitele (vzorky, kupony, nabidky na hotovostni refundaci, zvyhodnéné ceny,
odmény, vyhry, vyzkouSeni zboZzi doma, zaruky, predvadéni produkti, soutéze)
- obchodniky (nakupni rabaty, slevy za podil na reklamé, za vystavovani zbozi
a zbozi poskytované zdarma)
- prodejce, prodejni sily (veletrhy a vystavy, soutéZe, prodejni motivace, specidlni

reklama)

Sales promotion oslabuje vérnost znacce, proto dominantni znacky na trhu nabizeji
slevy mén¢ Casto, nebot” vérni zakaznici nemaji ve zvyku ménit nakupni zvyky v disledku
konkuren¢ni podpory prodeje. Podpora prodeje se zaméfuje piedeviim na zakazniky

hledajici vyhodné nakupy.

Mezi cile podpory prodeje patfi:

- povzbuzeni spotiebitele k vét§imu nakupu

zisk novych uzivateli

pretazeni zakazniku konkurence

vliv na maloobchodniky, aby nabizeli nové vyrobky, aby vytvareli dostatecné

zasoby

povzbuzovani mimosezonnich nakupt atd.

Formy podpory prodeje: [2, 1]

a) Spotfebitelskda podpora prodeje zvySuje zajem o vyrobek, kratkodobé zvysuje
objem prodeje atd.
e Bezplatné vzorky (sampling)- vyrobek poskytnuty spotiebiteli zpravidla
zdarma. muze byt doruéen do domacnosti, zaslan postou, vyzvednut
v obchod@ nebo pfidan k ur¢itému vyrobku.
e Kupony a obchodni znamky- umoziluji spotfebitelim ziskat slevu
pfi nakupu, byvaji zasilany poStou, pfilozeny k vyrobkim,

nebo je spotrebitel nalezne v tisku.
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* Prémie je produkt nabizeny zdarma pfi ndkupu jinych vyrobkd.

* Spotiebitelské soutéze, hry, loterie- byvaji zaméfeny na téZko prodejné
vyrobky, pfi zakoupeni daného vyrobku mé zakaznik moZnost néco
vyhrat.

® Ddrky (3D predméty)- uziteéné reklamni pfedméty (tricka, psaci
potiebys....).

®  Ochutnavky a predvadeéni vyrobkii.

® Cenova zvyhodnéni jsou poskytovana pravidelnym zdkaznikim,

pri velkych objednavkach atd.

b) obchodni podpora prodeje [2]
e Slevy pri ndkupu- prechodné slevy vyrobki, slevy pii opakovaném nakupu,
slevy za platbu v hotovosti,.....
e Garance zpétného odkupu- v pripadé neprodaného zbozi.
e Reklama v misté prodeje.
e Poskytnuti propagacnich materialu obchodnikium.
e Vzorky zdarma.
e Prispevky na predvedeni produktu.
e Odmény na vystavené zbozi- zbozi ve vykladnich skiinich.
e Ddarkové predmeéty.

e Soutéze v prodeji- odmény za zvySovani objemu prodeje.

¢) podpora prodejnich tymu [2, 10]
o Veletrhy a vystavy- umoziuji pfedstavit nové vyrobky, posilit kontakty
se spotrebiteli a oslovit potencionalni zakazniky.
e Reklamni darky a materialy.
o Soutéze sodménami (hmotné, nehmotné), které jsou zavislé na kvalité
a velikosti vykonu.

e  Obchodni schizky slouzici k vyméné zkuSenosti.

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupniho chovani

spotfebitelii je diileZité kombinovat tento nastroj s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu.
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3.2.3. Public relations

Public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jeZ ma za kol
vytvofit a upevnit divéru, porozumeni a dobré vztahy organizace s kli¢ovymi skupinami
vefejnosti (Vlastni zamestnanci organizace, sdélovaci prostiredky, majitelé podniku,
akcionafi, mistni obyvatelstvo, komunity, dodavatelé, mistni predstavitelé, zastupitelské

organy, urady, finan¢ni skupiny, investofi, zakaznici).
Oddeéleni public relations se zabyva nasledujicimi péti hlavnimi oblastmi:[1, 4]

e Vztahy ke sdélovacim prostiedkim- zahrnuji tzv. publicitu, ktera ma podobu
neplacenych zprav, publikovanych tfeti osobou. Cilem této aktivity je, aby noviny
podavaly o firmach pozitivni informace. Pro jsou pofadany tiskové konference,
rozesilany tiskové zpravy, pofadany navstévy novinari ve firmach atd.

e Firemni komunikace zahrnuje podnikové vztahy mezi zaméstnanci podniku.
Ke komunikaci slouzi nasténky, firemni noviny, Skoleni, schranky na pfipominky
atd.

e Vztahy k zdkaznikum- vyhodnocovani stiznosti, rozesilani omluvnych dopisu,
poradenstvi, vefejni omluvy.....

e Sponzorstvi slouzi ke zlepSeni image podniku, zvyraziluje a pfipomina znacku
nebo firmu atd.

e Vztahy k mistni verejnosti- zahrnuje vztahy mezi firmou a nejblizSim okolim,
ve kterém se firma nachazi. VyuZiva se lobbyingu, dnii otevienych dvefi,

sponzorstvi a organizovani spolecenskych akei.

PR Ize rozdélit podle nékolika hledisek.
Podle toho zda public relations jsou urCeny pro vnitini ¢1 vné€jsi prostiedi podniku na:
2]
— interni PR (komunikace uvnitf podniku)

— externi PR (komunikace zaméfena na okoli podniku).
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Dalsi existujici déleni je na: [2]
— mezinarodni PR zahrnuji vztahy mezi podniky

— spotiebitelské aktivity PR jsou zaméfeny vyhradné na znacku

— firemni PR.

PR wvyuziva fady komunika¢nich nastrojii: konferenci, interview, prednasek,
zpravodajstvi pro vefejnost a novinafe, vyro¢nich zprav, firemnich novin a ¢asopisi,

firemni logo a mnoho dalsiho.

3.2.4. Osobni prodej

Osobni prodej je forma pfimé, osobni komunikace s jednim nebo nékolika osobami
s cilem dosazeni prodeje. [14]

Od ostatnich forem trzni komunikace se liSi pfedevdim tim, Ze pivodce sdéleni
a prijemce spolu pfimo komunikuji, obsah a forma sdéleni muze byt pfizptsobena
konkrétnimu zakaznikovi a situaci.

Osobni prodej je finanéné nékladny, ale vysoce efektivni zplisob komunikace.
Prodavajici se muze lépe a bezprostiedné seznamit s nazory, potfebami a zabranami
zakaznikd a velice operativné na né reagovat. Zpétna vazba se projevuje vkazdém
osobnim styku. Osobni prodej umoziuje budovani obchodnich i pfatelskych vztahu.

Mezi zakladni prostiedky komunikace patii obchodni nabidky, obchodni setkani,
aktivni programy, vzorky, veletrhy a prodejni vystavy. [6]

3.2.5. Primy marketing

Jedna se o primou, adresnou komunikaci mezi prodavajicim a zadkaznikem,
jez je obvykle uskute¢fiovana prostiednictvim posty, telefonu, televize, rozhlasu, novin
nebo Casopisu. Charakteristickym rysem piimého marketingu je, Ze se zaméfuje

na vybrany, relativné maly segment zakaznikd, diky tomu dochazi k efektivnéjsimu

zacileni obchodniho poselstvi.




Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu fadime: [9, 2]
¢ katalogovy marketing
e telemarketing
¢ televizni marketing s pfimou odezvou
e neadresné poStovni zasilky
¢ adresné postovni zésilky (Direkt Mail)

e celektronicky marketing

Diky pfimému marketingu je mozné v relativné kratké dobé mefit odezvu
marketingoveé komunikace a to prostfednictvim dotazniki, telefonniho rozhovoru. e-mailu,
nebo odpovédnich obalek.

4. KOMUNIKACNI STRATEGIE FIRMY

Nasledujici kapitola se zabyva praktickym vyuzivanim nastroji marketingové

komunikace a jejim za¢lenénim do komunikacni strategie firmy.

4.1. Souc¢asna komunikace pivovaru

Od znovuotevieni pivovaru nebyl sestaven Zzadny konkrétni plan komunikace,
tento nastroj mixu byl vyuzivan nesystematicky. Od roku 2004 firma zacala pracovat

na sestaveni komunikaéni strategie, kterou zahrne do celkové strategie podniku. [16]

4.1.1. Reklama

Jednim z nastroji, ktery ma mnoho forem je reklama, jejich vyuzivani je velmi

finanéné naro¢né na celém uzemi, v pripadé regionalniho plsobeni firem, je cena za média

mnohem nizsi.




Televizni reklama

Televizni reklama zatim nebyla vyuzivana, nebot pivovar nemél dostatetné
mnozstvi finanCnich prostfedkli a toto médium nepovazoval za dilezité. Do budoucna

vedeni o tomto zpisobu komunikace uvazuje, ale pouze na regionalni urovni.
Venkovni reklama

V souCasn¢ dobé se nenachazeji v Libereckém kraji 7adné skute¢né billboardy
pivovaru Vratislavice nad Nisou. Na nékolika mistech v Liberci a Vratislavicich
nad Nisou (pfed branami pivovaru, u marketu Billa,....) je umistén velkoplosny poutac,
ktery mé pFipominkovy a upozorfiujici charakter. Ukolem poutate bylo upozornit
obyvatele na skuteCnost, Zze pivovar Vratislavice nad Nisou opét zahajil vyrobu piva.
Na poutaéi je uvedeno pouze spojeni na pivovar, nazev piva KONRAD a slogan ,.A pfece
se toCi*.

Spoleénost dlouhodobé spolupracuje s dopravnim podnikem Mésta Liberce,
v ulicich mésta jezdi jeden autobus méstské hromadné dopravy, ktery je potistén reklamou
pivovaru. Vyrazny je slogan A prece se toci*, ktery symbolizuje znovu navazani

na tradici vyroby piva.

Rozhlasova reklama

Toto médium je vyuzivano pfevazné  pfi slavnostnich  udélostech
(0 Vanocich, na Novy rok, pfi zavadéni nového vyrobku, pfi zahajovani soutézi apod.).

Reklamni spoty struéné informuji o dané akci nebo produktu, nechybi ani kontakt
na podnik.

Pivovar spolupracuje s regionalnimi stanicemi Evropa 2, RCL a EURO K.
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Tiskova reklama

Plakaty hraji nezanedbatelnou roli. staly se uréitym pouZivanym standardem.
nejlevnéjsi moznosti sdéleni myslenky, umoziiuji vitépit znacku, nebo poskytnout
informaci o podniku.

Pivovar ma k dispozici Siroké spektrum plakati a letacki, které zacinaji malymi
informa¢nimi letdky a koné¢i az v soucasné dobé oblibenymi plakatovymi kalendafi.
Viechny tyto letaky obsahuji logo pivovaru, adresu, kontaktni telefon a struéné sdéleni.

Tyto letacky si navrhuje vedeni pivovaru za pomoci ostatnich zaméstnancti samo.

Reklamni predméty

Pivovar disponuje fadou reklamnich predméti pocinaje tacky, ubrusy, popelniky,
slune¢niky. lavicemi, pivnimi sety. Zaluziemi. propiskami, svételnymi reklamami a mnoha
dalSimi. VSechny tyto pfedméty jsou vyvedeny v barvach pivovaru, prevazné v zelené

a ¢erné barveé, a pokazdé je na nich uvedeno logo a nazev pivovaru

Internet

Prvni stranky v roce 2001 si pivovar pfipravil sam, ale vroce 2003, kdy doslo
ke zméné internetovych stranek. jiz jejich pfepracovani svéfil do rukou profesionalni
agentury. Pivovar se snazi pfi viech pfileZitostech adresu firmy prezentovat, nebot’ pfistup
k internetu je dnes pomérné snadny a informace na internetovych strankach se daji velmi
rychle aktualizovat. Vyhodou internetu a predevsim e-mailu je zpétna vazba na zakaznika.
Tisk

Denni tisk je vyuzivan pfi prezentaci akci konanych za pomoci pivovaru. Vyuziva
se k tomu nejcastéji Denikii Bohemia a tydeniku Tyden v Liberci, ktery vydava v ramci

své &innosti regionalni televizni stanice TV Genus.

31



Soucasné logo navazuje na tradici, namét vychazi zpuavodniho loga
Vratislavického pivovaru. Obsahuje velké zlaté pismeno K symbolizujici nazev piva, klasy
jetmene a nastroje slouzici k vyrobé piva. Ve je vyvedeno ve zlaté barvé reprezentujici

barvu zlatavého moku.

4.1.2. Osobni prodej

Osobni komunikace se zakazniky je velmi naro¢na nejen na pfipravu, ale také
po financni strance.

V soucasné dobé pivovar zaméstnava tii obchodni zastupce, ktefi byli peclivé
vybrani na zakladé konkurzu. Néplni jejich prace je komunikace se zakazniky.

Spole¢nost se v omezené mife ucastni pivnich veletrhi, vystav a ochutnavek
v obchodech.

Z tady akci pofadanych pro ¢eské pivovary si odvezla cenna ocenéni, ktera svédci

o0 dobre odvedené praci celého tymu pracovniki.
4.1.3. Public relations

Na interni PR, tedy komunikaci se zaméstnanci, neni vynakladano dostate¢né mnozstvi
finan¢nich prostredki, tomu odpovida i troven komunikace se zaméstnanci.

Externi PR zahrnuji sponzoring a vztahy se sd€lovacimi prostfedky. Pfi pofadani

vyznamnych akci, zavadéni nového vyrobku, pfi prezentaci spotiebitelské soutéze apod.
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jsou pofadany v aredlu pivovaru tiskové konference, zakaznici se tak dovédi o akcich

pofadanych pivovarem a o uspé&sich spole¢nosti.

Nasledujici pfehled zachycuje zpisoby komunikace pivovaru s vefejnosti, na danych

akcich je mozné sezndmit se s podnikem a ziskat fadu cennych informaci.

* Exkurze- kazdy tyden je Siroké vefejnosti umoznéno navstivit pivovar
a prohlédnout si jeho prostory. Skoly maji tyto exkurze zdarma, ostatni navitévnici

za exkurzi musi zaplatit.

* Den otevienych dvefi- Ctyfikrat do roka, dvakrat na jafe a dvakrat na podzim
je poradan den otevienych dvefi, na ktery je vefejnost pozorovana reklamnimi

letacky.

*  Ochutnavky- nékolikrat do roka je mozné v supermarketech a hypermarketech
ochutnat zdarma pivo KONRAD. Ochutnavky patfi mezi nejjednodussi formu

prezentace, ale procedura schvalovani a jednani s obchodniky je velmi slozité.

* Den KONRADA- Tato akce se kona kazdy rok na konci Cervna v arealu pivovaru.
U této prilezitosti pivovar predstavi verejnosti vSechny produkty a nabidne
ji bohaty kulturni program na cely den. Na tuto akci jsou zvani také vSichni

obchodni partnefi.

* Vlastni restaurace umoziuje poradat fadu akci pro zaméstnance, ale 1 pro Sirokou
vefejnost. V pivovarském Senku, ktery je umistén na sladovné, se konaji
jak spoletenské akce jako svatby, tak porady, ale také se zde slavi Mikulas,

Silvestr, ..¢arodéjnice™ apod.

= Veletrhy, soutéze- v CR jiz neni mnoho kvalitnich a uznavanych degustacnich
soutézi. Pivovar se u¢astni soutéZe o Ceskou pivni pecet, ktera se kona v Tabore

a ankety o pivo roku CR, kterou vyhlasuje ministerstvo zemédélstvi CR.



* Ocenéni- pivovar ziskal za dobu svého pisobeni na ¢eském trhu fadu ocenéni

(viz kapitola 2.1.2. Uspéchy spole¢nosti).

* Sponzoring- Pivovar se podili sponzorskym darem na podpofe FC Slovanu Liberec
(krajsky svaz), CSTV- republikova akce Sportfilm, Tanvaldské Slapacky,
Chrastavské slavnosti. akce pofadané na Sychrové, Grabstejné a ve Vratislavicich
nad Nisou. Ddle se podili na tad¢ dalsich nepravidelnych akcich v Euroregionu
Nisa. Pfi pofadani kulturnich akci na Liberecku zajidtuje obéerstveni a ceny

do souté€zi, na oplatku ziska zdarma reklamu na plakatech a letacich.

Pripravé komunikace s Sirokou vefejnosti neni v soucasné dobé vénovana dostateéna

pozornost, do budoucna je nutné tento nedostatek odstranit.

4.1.4. Primy marketing

Z nastroju primého marketingu je vyuzivano pouze sestavovani databaze odbérateli
a rozesilani letaka, ceniki a jinych propaga¢nich materiala klientam.

Tato oblast komunikace je opomijena.

4.1.5. Podpora prodeje

Na pocatku roku 2004 zahajil pivovar novou spotiebitelskou soutéz, jejimz cilem
je zvysit spotiebu lahvového piva, ktera v soucasné dobé klesd na celém pivovarském trhu.
Na tradici podobnych soutézi by pivovar do budoucna rad navézal.

Dalsim néstrojim podpory prodeje neni vénovana pozornost.
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4.2. Navrh na zménu komunikace ze strany vedeni pivovaru [16]

Firma Hols a.s. nabizi svym zikaznikim osm druhii piva, ztoho jsou tfi specialni,
kterd jsou vyrabéna vzdy k ur¢ité uddlosti. Svym sidlem ve Vratislavicich ziskava zdakaznik
jistotu kvalitni vyroby piva, ktera navazuje na dlouho tradici. Znacka neni v soucasné dobé
jeste stoprocentné zavedend, ale to na jeji dosavadni (ispé§nosti nic neméni.

Pivo si lze v pivovaru zakoupit pfimo nebo si ho objednat a dopravni spole¢nost
ho rozveze do regiondlnich restauratnich zafizeni. KONRAD je prodavan bud’ v sudech
nebo v pullitrovych lahvich za cenu, ktera je niZsi nez u velkych pivovari, ale je na stejné

arovni jako u ostatnich regionalnich pivovari.

Pivo je ur¢eno mladym lidem mezi 30 a 40 lety, ktefi jiz védi, co od tohoto napoje
ocekavaji. Cena je pro tuto skupinu dilezita, ale rozhodujicim faktorem je chut’. Nahotkla
chut’ piva chutna vice muziim nez Zenam, které by spise uvitaly sladsi pivo.

Svou cenou je pivo atraktivni také pro mladé lidi, ktefi si velmi ¢asto vybiraji pravé

podle urovné cen.

Od roku 2004 planuje pivovar zaCit se skutenou prezentaci piva KONRAD.
Na zactatku se chce vedeni zaméfit na finan¢né méné naro¢né akce jako jsou ochutnavky,
sportovni, kulturni a spolecenské akce a na budovani dobrych vztahii se zaméstnanci.

Na tuto ¢innost chee navazat spolupraci s organizatory téchto akci a sponzoringem.
Lidé by si poté pivovar spojovaly s kulturnim Zivotem v okoli. V této fazi se pivovar
pokusi o prosazeni znacky na trhu v Severnich Cechach.

Timto zpusobem tedy pivovar doda pivo na trh, déle se pokusi o zvySeni poptavky
po pivu a to spotiebitelskou soutéZi a ziskem vétsiho poctu restauraci, kde se bude epovat
pravé KONRAD. To je tkol velmi namahavy, nebot' boj o restaurace je velmi Casto

doprovazen neférovym jednanim obchodnich zastupcu.

Pivovar ma svou vizi o komunikaci nasledujici. Nejprve vybavit reklamnimi
predméty provozovny, ale by se méla reklama objevit v novinach a radiich a nakonec
by celou reklamni akci mély shrnout billboardy. Podnik tak chce propagovat nejen znacku
KONRAD ale také cely podnik. Ve by mély doplnit nejriznéjsi soutéZe. Realizace celé
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akce bude zalezet na finan¢nich prostfedich, které na to podnik uvolni, na schopnostech

a snaze vSech zaméstnancii.

4.3. Navrh marketingové komunikaéni strategie

Komunikace je soucasti marketingového mixu, ovhiviiuje tedy spoleéné s dal§imi
nastroji mixu celkovou marketingovou strategii podniku, ktera udava, jakym zptsobem
muZe organizace dosahnout vytyenych cili, jak miize uspét se svym produktem na trhu.

VSechny nastroje marketingového mixu museji byt sestaveny, tak aby se vzajemné

dopliiovaly a vytvofily celkovou strategii podniku. [12]

4.3.1. Tvorba komunikacni strategie

Pfi sestavovani komunikaCni strategie je dilezité drzet se nasledujicich krokd,
kterymi jsou: [5, 15]
» ureni zdkladnich vychodisek
» urceni cilové skupiny
» vytyCeni komunikacnich cila
» vybér komunika¢nich kanali

» vyhodnoceni komunikace
A. Ur¢eni zikladnich vychodisek

Tvorbu komunikaéni strategie ovliviiuje fada faktord, kter¢ je nutné vzit v avahu:
—  Produkt pivovaru Vratislavice nad Nisou, se v sou¢asné dob¢ nachézi ve fazi ristu.
Naklady na zékaznika jsou primérné, zisky rostou, pocet konkurenti je znacny.

—  Pivo fadime mezi spotiebni zboZi a podle chovani kupujiciho pii koupi mezi zbozi

denni potieby.
~ Na pivovarském trhu je velmi silnd konkurence, ktera nuti malé pivovary

k udrzovani stale nizkych cen.
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— Pivovar Hols a.s. je pomérné mala spole¢nost, ktera na trhu pusobi pouze od roku
2000. Tradice vyroby piva je ve Vratislavicich pomérné dlouha.
— Pivo patfi v CR k velmi oblibenym a vyhledavanym napojiim.

— Spotfeba piva je v CR stabilni ( 162 litrii piva ro&né).
B. Ur¢eni cilové skupiny

Komunikace pivovaru je zaméfena na konetné spotfebitele a na distributory. Cilovou
skupinou zakaznikii tvofi spottebitelé mezi 30 a 40 lety véku prevazné muzského pohlavi.

Vyznamnou skupinou konzumenti jsou také starsi lidé, ktefi dfive pili pivo
VRATISLAV, jsou to tedy vérni konzumenti. Poslednimi spotfebiteli by méli byt mladi
lidé okolo 20 a 25 let. Ti radi experimentuji a zkousi nové véci. Pro tuto vékovou skupinu
je velmi dilezita cena.

Z téchto tii cilovych skupin pivovar preferuje komunikaci se spotiebiteli ve véku

30 az 40 lety, ktefi jiz maji zkuSenosti s fadou druht piv.

Komunikace s distributory je velmi dilezita, nebot’ i oni reprezentuji pivovar a dotvareji
celkovy dojem o pivovaru.

Péce o restauraéni zafizeni pripada na tfi obchodni zastupce pivovaru, ktefi se staraji
i 0 to, aby restaurace nebyly pfeplnény propagaénimi materidly, a aby vSe bylo tak,

jak si to vedeni pivovaru pfedstavuje.
C. Vytyéeni komunikaénich cilu

Cilem komunikace by mélo byt zvySeni povédomi o znacce, odstranéni
desinformovanosti, poskytnuti informaci o vyrobcich, sluzbach a aktivitich spolecnosti,

zdtiraznit uzitek vyrobku a stabilizovat obrat.
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D. Vybér komunikaénich kanala

Na sestaveni komunikaéniho mixu ma vliv fada faktori. Mezi nejdilezitéjsi fadime fazi
zivotniho cyklu. V dob¢ zavadéni se snaZi podnik o informovani diroké vefejnosti, v etapé
rustu zdkazniky pfesvédeuje. v dospélosti upoming a v etapé poklesu jiz jen obhajuje.

Pivo KONRAD se v souasn¢ dob¢ nachazi ve fazi ristu, v tomto obdobi by méla byt
nejvice vyuZivana komparativni reklama a osobni prode;.

Na sestaveni mixu ma ale také vliv druh produktu, ktery podnik nabizi a finanéni
situace organizace. Podnik musi védét, co chee zikaznikovi sdélit a ¢eho tim chee
dosdhnout.

Pivovar se snazi oslovit kone¢ného spotfebitele a provozovatele restauracnich

zarizenim.

Graf ¢.4: Navrh podoby komunika¢niho mixu
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4.4. Vlastni navrh komunikaéni strategie

V nasledujici kapitole jsou popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace

a jejich uziti. které navrhuji pro dany podnik.
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4.4.1. Reklama

Podle zakona 40/1995 sb. reklama alkoholickych napojii nesmi:

a) byt zaméfena na nezletilé osoby, zejména uzitim prvki, prostredki & akei,
kter¢ jsou takovym osobam pievazné urGené a nesmi v ni byt vyuzito nezletilé
osoby

b) nabadat k nemirnému ¢&i jinak skodlivému uZivéni alkoholickych napoji

Takova jsou omezeni vztahujici se na reklamu zaméfenou na viechny alkoholické

napoje.
Tisténa reklama

Mezi nejétenéjsi noviny v severnich Cechach patii Deniky Bohemia, které vychazeji
kazdy den kromé nedéle. Maji jedenact podob zaméfenych na rizné lokality severnich
Cech. Kazdy den obsahuji jednu tématickou pfilohu (Top vikend magazin, Infotip,
magazin rad a napadi Hobby, atd).

Uvetejnéni reklamy v Libereckém dni o vysce 21,7 cm a Sifce 4 novinovych sloupcii
vyjde firmu na 7 830 K¢. [17]

Dalsimi moznymi periodiky by mohly byt Pivni kuryr nebo pivni magazin, ktera jsou
tématikou zaméfena na konzumenty piva.

K reklamnim téelim lze vyuzit také regionalnich priloh periodik (Mlada fronta

DNES, Pravo, apod.).

Televizni reklama

V severnich Cechach piisobi dvé regionalni televize, Terra TV s.r.o. zajiStujici
regionalni vysilani pro TV Nova a Genus TV pripravujici zpravodajstvi ze severnich Cech

pro Prima TV.[20, 21]

Televizni stanice Terra TV s.r.o. je regionalni televizni stanici na TV Nova, vysila

kazdy vedni den pofad pod nazvem Pravé ted’. Vysilaci ¢as se kazdy den Iisi, v pondéli
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vysila od 17:25 do 17:35, viitery od 17:10 do 17:20, ve stredu, ve &tvrtek a v patek
od 17:20 do 17:30.

Zékladni cena 30 wvtefinového reklamniho spotu je 10000 K& (bez DPH).
Cena reklamy trvajici 10 vtefin by firmu stala 5 000 K& bez DPH, naopak spot trvajici
jednu minutu stoji 20 000 K& bez DPH.

Slevu lze ziskat za vysilani repriz, pH 11-29 reprizich ¢ini  sleva
5%. pii 30-50 opakovanich 10% a nad 50 repriz je sleva 15%.

Vyroba reklamniho spotu stoji v priméru od 5-20 tisic korun.

Pokud by pivovar zvolil tficetivtefinovy reklamni spot na TV Terra, vysilal
by ho po dobu dvou mésict dvakrat tydné, cena kampané by ¢inila 160 000 K& (bez DPH
a bez vyroby spotu).

Sledovanost regionalni televizni stanice Genus TV je v priméru 160 000 divaka.
Genus TV vysila Regionalni zpravodajstvi kazdy vSedni den od 18:43 na TV Prima, tento
¢as je velmi atraktivni, nebot je umistén pfimo pfed Zpravodajsky denik.

Vyroba reklamniho spotu za pomoci pracovniki televize zavisi na naro¢nosti a délce
spotu. Kratky 5 vtefinovy spot stoji od 1 500 K¢ (bez DPH), jednoduchy reklamni spot
bude stat od 9 000K¢ bez DPH a cena standardniho reklamniho spotu se pohybuje
od 14 000 K¢ vys.

TV Genus nabizi moZnost umisténi reklamniho spotu ve vysilacim case 18:43-18:54
s cenou od 7600 do 16720, cena se odviji od délky spotu. Spole¢nost nabizi i smluvni
stanoveni ceny u reklamy delsi neZ 60 vtefin. Reklam vysiland od 19:15-19:45 stoji
7000-15000, opét zalezi na délce spotu.

Pokud firma zvoli tficetivtefinovy reklamni spot vysilany po dobu dvou mésicu
dvakrat tydné v case 18:43-18:54, zaplati za celou kampan, tedy vcetné vyroby
standardniho reklamniho spotu, 135 600 K¢ bez DPH.

TV Genus nabizi také moZnost stat se sponzorem pocasi, Casomiry a pofadu Tescoma
Prima vafecka. Jedna se o kratky vzkaz pred pofadem a po jeho skonCeni. Cena za vzkaz
pred pocasim se pohybuje od 15 000 do 60 000 K& a zavisi na poctu tydni. Sponzorstvi
¢asomiry stoji firmu od 12 500 do 50 000 K¢ za dobu 1- 4 tydni. Sponzoring pofadu
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Tescoma Prima vafetka ma shodné ceny jako vzkaz vysilany pfed a po pocasi
(15 000- 60 000 K¢).

Dal3i regiondlni televizni stanici je TV Jablonec. ktera vysila pouze v okrese Jablonec
nad Nisou od pond¢li do patku od 18:30 do 18:45. Reprizu pofadu je mozné sledovat vzdy
nasledujici den od 8:00 do 8:15. cena jedné premiéry a jedné reprizy je 655 K& bez DPH.

Vysila-li se reklamni spot dva mésice vzdy dvakrat tydn€, zaplati firma pouze
10 480 K& bez DPH. Cena je tedy nesrovnatelné niZdi, nez u uvedenych regionalnich

stanic, dosah tohoto sdéleni je ale mensi.

Venkovni reklama

Venkovni reklama umozZiiuje oslovit velké mnozstvi lidi, ma Siroky rozsah produkti.
Jedna se o fadu vyvésnich tabuli, ploch na terminalu MHD, dopravnich prostiedki,
stojant, vyloh, billboardu, fasad, svételnych napisi, atd.

V Liberci plsobi fada firem, které se zabyvaji pravé vyrobou takovychto reklamnich
poutacu. Patfi mezi né znama firma H studio, nebo napfiklad také Elset s.r.o.

Mezi produkty nabizené spole¢nosti H Studio patii vizudlni reklama, reklamni
predméty, polygraficky servis, svételna reklama, plosné poutace, samolepici ndpisy,
mezi  poskytované sluzby rFadime vytyceni reklamni strategie, promotion akce

a catering.

Umisténi venkovni reklamy je vhodné do centra mést, v blizkosti nakupnich center
a na piijezdovych komunikacich do Liberce a Vratislavic nad Nisou.
Moznost umistit letacky a reklamni texty do prostiedki MHD je velmi vyhodna,

k prostudovani textu maji cestujici dostatek ¢asu.

Vyrobu venkovni reklamy svéfil pivovar v roce 2003 spolecnosti SATO Tanvald. [23]
Tato rodinna firma byla zaloZena na pielomu let 1989/1990. SATO Tanvald nabizi svym
Klienttm: fvorbu reklam na vylohy, auta, autobusy a jiné dopravni prostredky, tvorbu
reklamnich transparenti, svételnych reklam, reklamnich poutacu a stojanu, reklamnich

predmétii a Fadu dalsich sluzeb véetné vytvoreni reklamni kampané v tisku, rozhlase a TV.
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Rozhlas

Rozhlas neni financné tak néarocny jako televize, jeho dosah je pfesto vysoky.

Nevyhodou ziistava pouze zvukovy zaznam.

V severnich Cechach piisobi fada regionalnich stanic, které umoziiuji oslovit cilovou
skupinu zakazniki, patfi mezi né radio Crystal, radio Cintat Liberee, ridio Cesky
rozhlas-sever a popfipadé¢ radia KISS a EURO K.

Zékladni cena vyroby reklamniho spotu &ni 2000 K& Cena odvysilaného
reklamniho spotu na radiu Crystal se pohybuje od 240 K& do 1650 K& a vzdy zdlezi
na vysilacim ¢ase. [22]

Cena za odvysilani reklamniho spotu v délce 30 vtefin na radiu Cesky rozhlas
se pohubuje v zavislosti na vysilacim ¢ase od 450 K¢& az do 750 K& za jedno odvysilani.
V pripadé ¢tené reklamy je cena nizsi: 250-350 K¢&. [19]

Ceny na ostatnich rozhlasovych stanicich jsou velmi podobné.

Ceny reklamnich spoti jsou uvedeny bez DPH.
Internet

Vyuziti internetu pro reklamni Gc¢ely musi byt opét v souladu se zakonem. nebot

piistup na internetové stranky maji vSichni, tedy veetné mladistvich a déti.

Internet je moderni informa¢ni médium, které je velmi flexibilni. Zmény informaci
na internetu jsou pomérné rychlé. Podet uzivateli se neustale zvySuje, roste proto potieba

pruzné reagovat na potfeby a prani zikazniku.

Internetové stranky pivovaru byly vroce 2003 vytvofeny profesionalni agenturou

SATO Tanvald. oproti pfedchozim se vyrazné zlepsila jejich graficka podoba.
Na strankach pivovaru by nemély chybét nasledujici informace, ty které na strankach

chybi jsou zvyraznény kurzivou:

e adresa firmy

42



* kontaktni spojeni na vsechny dilezité osoby (feditel, manazer
obchodniho oddéleni, sladmistr, kontaktni osoba pfi rezervacich
Senku,...)

® strucna historie firmy, informace o okoli, ve kterém se podnik
nachazi

e aktudlni informace o vystavu

e nabidka vyrobku a sluZeb nabizenych spole¢nosti

e cenik produkti

* seznam akci poradanych za spoluprdce pivovaru

e informace o nabidkdch pracovnich mist [16)

Doménou spoleCnosti  je  www.pivo-konrad.cz. Komunikace se zakazniky
prostiednictvim e-mailu a internetovych stranek by méla byt rychla.

Adresa by mela byt snadno vyhledatelna prostrednictvim vyhledavacich programu
jak v CR (Centrum, Atlas, Seznam...), tak v zahrani¢i (Googole, Yahoo....).

Vzhledem k rostoucimu obchodu se zahrani¢nim, je dulezité, aby byly vSechny stranky

kvalitné pfeloZeny alesponi do némc¢iny a angliCtiny.

Smyslem vyuzivani internetu ze strany podniku by mélo byt rychle informovat
spotfebitele o aktualnich nabidkach, o akcich pofadanych pro vefejnost a o dalSich
aktivitach podniku.

Zapojeni navitévniki webovych stranek do soutéZze o drobné ceny, zvysi zajem

verejnosti o firmu

4.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi dilezitym nastrojem komunikace, nebot’ oslovuje spotfebitele,
obchodniky i prodejce. Nasledujici piehled obsahuje navrhy na mozné vyuZiti ndstroji

podpory prodeje na pivovarském trhu.
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1) Podpora prodeje pro spotiebitelé:

e Spotrebitelské soutéZe jsou mezi lidmi velmi oblibené, zvySuji prodej produktu
a konzumenti zlstavaji vérni danému produktu.

e Odmény- zakaznik ziska maly darek hned pfi koupi vyrobku, tento zptisob podpory
prodeje nebyva bézny u jednotlivych lahvi piva, ale napfiklad pfi koupi vétsiho
baleni. CoZ je mozné v pripadé tzv. étyfky nebo odnosky, které obsahuji 4 lahve

piva.

2) Podpora prodeje pro obchodniky:

e SoutéZe zaméfené na distributory motivuji pracovnika k vétSimu vykonu

e Pomoc menchandiseru, ktefi pomahaji rozmistit zbozi efektivne,
tak aby ho zakaznik neprehlédl

e In-store aktivity, jsou propagatni akce pfimo v mistech prodeje vyrobku.
Vyrobek je nabizen napiiklad s nizsi cenou, nebo s malym darkem (propagacni

piedmet).

Dal§imi nastroji podpory prodeje by mohlo byt zafazeno vyuzivani zpétného odkupu

zbozi a poskytovani slev pfi nakupu.

4.4.3. Primy marketing

Na zikladé vypracované databaze rozesila firma prevazné ceniky a letaky svym
obchodnim partnerum.

Databdze odbérateli je pro firmu v soucasne dob&¢ problémem. Jeji zpracovani
a aktualizovani predstavuje neustaly kontakt se zakazniky. Proto by bylo vyhodné zlepsit
komunikaci mezi obchodnimi zastupci a pracovniky obchodniho oddéleni, vsichni tito
zaméstnanci by se méli na vytvofeni databaze podilet. Databaze by méla obsahovat
informace o firmé, udaje o odbérech zboZi, apod.

Rozesilani blahopFani k vyznamnym udalostem by mélo patfit k standardu firmy.
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4.4.4. Osobni prodej

Firma zaméstnava tfi obchodni zastupce, ktefi si trh rozdélili do tFi lokalit. Pocet
obchodnich zdstupci je vsoucasné dobe dostaCujici, ale s rozsifujicim se vyvozem
do zahrani¢i je vhodné najmout jesté pracovnika, ktery by vyfizoval objednavky
a zajiStoval servis pro zahrani¢ni klienty.

Kazdy obchodni zastupce si ve svém regionu rozdélil zakazniky do kategorii podle
duleZitosti, a podle tohoto kriteria urcuje, jak ¢asto je bude navitévovat.
Do napln¢ prace obchodnich zastupcii spada:
1) zisk novych zakaznika
2) vytvofeni obchodni sité a to prevazné v dobé& zavedeni firmy
3) péce o zakaznika

4) kontrola provozoven, tedy umisténi vyrobka, reklamnich pfedméti apod.

Kazdy tyden se sejde vedeni s obchodnimi zastupci a prokonzultuji soucasny stav

na trhu.

4.4.5. Public relations

Public relations lze rozdélit na interni a externi PR.

Interni PR zahrnuji vztahy se zaméstnanci, tedy akce pofadané pro pracovniky
pivovaru. Patfi sem akce pofadané pro rodiny v aredlu pivovaru (Mikulas, Velikonoce,
firem,ni oslavy....).

Vétsi diraz by firma méla klast na dalsi vzdélavani zaméstnanct a na zlepSeni
komunikace s pracovniky, k té by mohla pfispét nasténka, firemni noviny nebo vice akei

pofadanych pro zaméstnance.

Externi PR zahrnuji sponzoring a spolupraci se sdélovacimi prostiedky.
Firma se podili na sponzorovani mistnich sportovnich celki, kterym vénuje mensi

finanéni obnosy. Pivovar Hols a.s. piisobi také jako sponzor na mnoha kulturnich akcich

pofadanych v regionu.
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Tento trend v komunikaci by mél pivovar sledovat i nadale, zaméfit by se mél

na zlepSeni organizace danych akci.

Pfi vyznamnych udélostech ve firmé by spole¢nost méla i nadale pofadat konference
pro novinafe, aby se zdkaznici dozvédéli o uspésich firmy. V pfipadé nedspéchu by tyto
informace nemély byt zatajovany, ale nastinéna problematika a uveden navrh na zlepsSeni
stavu.

Neustaly rozvoj informaé¢ni technologie zdiraziuje roli internetu, ktery by meél

v budoucnu slouzit jako prostfednik mezi Sirokou vefejnosti a podnikem.

4.5. Shrnuti

Udaje o vydajich na komunikaci povazuje vedeni pivovaru za davérné, stejné jako
dalsi ekonomické ukazatele, rozhodla jsem se proto vyuzit pro svou praci srovnani tohoto

regionalniho pivovaru a nejvétsiho ¢eského producenta piva, kterym je Plzenisky Prazdroj.

Plzensky Prazdroj vystavil v roce 2002 5,2 mil. hl piva a na komunikaci s vefejnosti
vénoval 348.5 ml. K¢&. Vratislavicky pivovar vyrobil a prodal za stejné obdobi 64 000 hl
piva.

Ze vzajemného poméru mezi mnozstvim vystaven¢ho piva vySel koeficient 81,25.
To znamena, Ze nejvétsi Cesky producent piva vystavil 81,25x vice tohoto napoje nez
pivovar Hols a.s. Stejny koeficient vyuZijeme pfi vypoctu vydaji na reklamu a zjistime,
7e na marketingovou komunikaci by pivovar mél pfi vyuZiti pfim¢ Umérnosti vydat

4 289 230 K&. To je pro pivovar v soucasné dobé dosti vysoka castka.

Dalsim zpisobem vypoétu by mohlo byt urceni pevné Castky obdrzené z prodeje

vyrobku.
Pivovar roéné vystavi 64 000 hl piva, coZ je celkem 12 800 000 pullitri piva. Pokud

z kazdého pullitru piva vénuje pivovar 0.10 K¢& na komunikaci, dospéje k ¢astee 1 280 000

K&. Tento obnos je jiz pro vedeni pfijatelny.
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Podle mého navrhu by méla byt &astka rozdélena na Jednotlivé nastroje komunikace,

tak jak to ukazuje nasledujici graf.

Graf €. 5 : Rozdéleni finan¢nich prostiedki na komunikaci v piipadé celkovych
vydaju ve vySi 4 289 230 K¢.

reklama
428 923 -

public relations

! 1 286 769 .-
podpora prodeje
857 846-
primy marketing
428 923 -
osobni prodej

1286 769.-

V pripadé nizsi ¢astky by vydaje na reklamu a pfimy marketing Cinily vzdy 128 000 K¢,
nidklady na PR a osobni prodej by staly pivovar po 384 000 K¢ a na podporu prodeje by
bylo vynalozeno celkem 256 000KC.

Diilezité je, aby viechny prostfedky byly vynaloZeny ucelné a ne nahodile, jinak nesplni

sviij ukol dostate¢né a bude se jednat o zbyte¢nou investici.
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5. ZAVER

Komunikace se za poslednich par let stala velmi dilezitym prvkem marketingového
mixu, fada firem dovede vyrobit kvalitni vyrobek s nizkymi naklady, dokaze ho dopravit

k zakaznikovi, ale jiz spotebitele nedovede presvédeit k vyzkouseni.

Se zakazniky nekomunikuje firma pouze prostfednictvim nastroji  komunikace.
Vyrobek veetné obalu vypovida o sobé mnoho, kazdy zaméstnanec podniku dotvaii obraz
o firm¢, prostredi, do kterého spotiebitel vstoupi ovlivni jeho nazor. Komunikace
je tedy vSudy pfitomna. V dob¢ tvrdé konkurence, nadnérodnich podnikii a globalizace

svéta, je nemozné komunikaci opomenout.

Dulezité je ale, aby spole¢nost védéla, ke komu hovofi a co mu chce fict. K tomu
je potieba velmi dobre znat své zakazniky, jejich potfeby a pfani, umét jim naslouchat,

nebot’ kazda firma potfebuje zakazniky, spotiebitel se mize vzdy obratit na jinou firmu.

Pivovar Vratislavice nad Nisou Hols a.s. se vroce 2000 vratil na trh s novym
vyrobkem, musel prekonat neinformovanost a averzi lidi vi¢i novému vyrobku.
Diky dlouholeté tradici a vytrvalé snaze zaméstnancii se mu to podvedlo. Pivo KONRAD
je v mistnich restauracich obliben a ma fadu pfizniveu.

Diky spolupraci s fadou mistnich sportovnich klubii a kulturnich organizaci se zapsal do

podvédomi spotrebitell jako sponzor spoleenského a sportovniho Zivota.

Od tohoto roku se vedeni pivovaru rozhodlo diikladnéji vénovat komunikaci, je to krok
spravnym smérem. Pivovar nabizi kvalitni vyrobek, ma fadu odbératelt, nyni se bude

snazit o jejich udrzeni a rozsifeni a pravé kvalitni, dusledna a vytrvala komunikace mu

k tomu ma napomoci.
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Prilohy



Priloha €. 1

Reklama- tisténé a vysilané reklamy, napisy na obalech, letacky v baleni, pohyblivé

reklamy, brozury a letaky, prospekty a plakaty, telefonni seznamy, billboardy, promitane

reklamy. poutace, audiovizualni prostredky, symboly a loga, videokazety

Podpora prodeje- soutéze, hry, loterie, odmény a darky, vzorky, veletrhy a prodejni
vystavy, prehlidky, ukazky, kupony, slevy, uvéry s nizkym urocenim slavnostni udalosti,

odkoupeni stare verze pii nakupu nove, dlouhodobé programy, vazané obchody

Public relations- ¢lanky v tisku, projevy, seminafe, Vyroéni zpravy, charitativni dary,
sponzorovani, publikace, styky s mistnimi komunitami, lobovani, prezentace v médiich,

firemni Casopisy, slavnostni udalosti

Osobni prodej- obchodni nabidky, obchodni setkani, aktivni programy, vzorky, veletrhy a

prodejni vystavy

PFimy marketing- katalogy, postovni zasilky, telemarketing, elektronické nakupovani,
nakupovani prostiednictvim teletextu, zasilani informaci faxem, zasilani informaci e-mailem,

telefonické rozhovory a vzkazy



Priloha ¢. 2

Prostredky Vyhody Nevyhody
Transmisivni
Televize §ir0k3}' dosah Docasnost sdéleni
Masove pokryti Vysoke naklady
Opakovatelnost Nutnost Casté zmény spoti
Flexibilita Nedostatecna selektivnost

Vysoka prestiz

Rozhlas Rychlost pripravy Nekomplexnost
Nizké naklady Docasnost sdéleni
Moznost selekce posluchaéi
Mobilita

Tisténe

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost

Jista spolecenska prestiz
Intensivni pokryti
Ctenaf ovlivni délku
pozornosti

Nepozornost pfi Cteni
Nevysoka kvalita reprodukce
inzeratu

Direct Mail

Selektivnost

Intensivni pokryti
Flexibilita

Kompletni informace
Dojem osobniho kontaktu

Pomeérné vysokeé naklady na
kontakt

Pocit naruSeni osobni
svobody zakaznika

Kvalita postovnich sluzeb

v

Casopisy

Selektivnost
Kvalitni reprodukce
Zivotnost

Prestiz Casopisu

Nedostatecna pruznost
Nepozornost pfi ¢teni

Venkovni reklama

Nizké naklady

Pruznost

Opakované pusobeni
Schopnost lokalni podpory

Strucnost

Verejnost posuzuje umisténi

reklamy a estetickou stranku

provedeni

Nemoznost zvolit si prijemce
Unavuje o€i

Elektronicke

Internet

Piijatelna cena
Selektivnost
Interaktivnost

Rychlost

Flexibilita

Snadné shromazd'ovani
informaci o zakaznicich

Problematické zabezpeceni
finan¢nich transakci

U nas nedostate¢na
uzivatelska zakladna

Zdroj: Foret, M. :Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003




Priloha ¢. 3

-NIK - pivovar Vratislavice

LAHVOVE PIVO

: ; odber odber odber
1y Zak'ag“;' oM 11-20 | 21-30 | 31avice
JEDNORAZOVY y prepravek | pfepravek | prepravek
e ZAODBER 3% 9% 6%
KONRAD 8% 440 44| 427 4,18 4,14
KONRAD 10% 5900,3 | 572 5,61 5,55
KONRAD 11% 7,60 7.37 7.22 7.14
‘ONRAD 11% tm. 7,60 7,37 7,22 7,14
KONRAD 12% 8,50 8,25 8,08 7,99
NRAD ESO polotm. 8,50 8,25 8,08 7,99
JOVE PIVO
: . . odbér odbér odbér
£cadnicona | 05 | 4505 | d8avis
/ 0,51 . . ;
: sudu sudu sudu
VA ZAOJ;IBDENRORAZOW 30, 50, 7%
{RAD 10% 570040 5,563 5,42 5,30
{RAD 11% 7,20 6,98 6,84 6,70
{RAD 11% tm. 7,20 6,98 6,84 6,70
{RAD 12% 8,40 8,15 7,98 7,81

dené ceny jsou v K¢ za 0,5 | véetné DPH a dopravy.

astni odvoz

va 50,- K€ za 1 hl - pro smluvni zakazniky pivovaru

loha na vratné obaly v K¢ v¢. DPH

50|
30 |
v0,51

ravka KONRAD 20 lahvi
'INKA prepravka mobil na 10 piv

:dnavky :

war Vratislavice néd leou, 463 11 Liberec 30

600,- K¢
600,- KE
3,- KC
100,- KC
100,- K&

on : 048-5393121-123, 0606 622135, zaznamnik 048-5393122, fax : 048-5393228
ail : hols1@volny.cz, www.pivo-konrad.cz



Priloha ¢. 4




Priloha €. 5
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Priloha €. 6
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Priloha ¢.7

fa. HOLS a.s. Vratislavice n/N.

za 4. misto

v 9. roé niku sout&e o nejhezéi




