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RESUME

Cilem této diplomové prace je seznamit ¢tenafe s ¢innosti mensiho regionalniho pivovaru.

Pivovarnictvi ma v Ceské republice dlouholetou tradici, spotieba na hlavu je tu nejvétsi na

SVEtE,

Na trhu s pivem pusobi nékolik desitek pivovaru. Celkovou spotiebu piva zde z 53 %
pokryvaji ¢tyfi nejveétsi pivovary. Malé pivovary (tj. s vystavem do 120 000 hl) se podili
asi jen z 10 % na celkovém vystavu. Regionalni pivovary jsou tedy spiSe doplikem na
trhu. Jejich zdkaznici se nachazi hlavné v ,,okoli komina®“. Teézi vétSinou z patriotizmu,

¢asto jsou cenovou nebo chutovou alternativou piviim znamych znacek.

Distribu¢ni oblast Pivovaru Nymburk je vyplnéna hlavné v teritoriu kolem mésta

Nymburka. Proto se soustfedim hlavné na tuto oblast.

SUMMERY

Target of this diploma work is to aquintant readers with activities of smaller regional

brewery.

The brewering industry has a longstanding tradition, consuption of beer in the Czech

Republic is per capita the biggest through the world.

There are several tents of breweries working on the beer market of the Czech Republic. 53
% of consuption here is covered by four largest breweries. Smaller breweries (producton
under 120 000 hl) are sharing the market with only 10 % of whole production. Regional
breweries are rather a complement on the market. Costumers of smaller breweries occur
mainly ,round the stack™. They mostly take advantage of patriotism. Small breweries are

often price or gustatory alternative to the well.known beers.

Distribution area of Brewery Nymburk is filled up mainly aroud the town Nymburk
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1. UVOD

Kazdy podnik , ktery pusobi v trznim prostfedi musi volit mezi sérii slozitych voleb a
rozhodnuti. Nejinak je tomu 1 u podniku Pivovar Nymburk. Musi se rozhodovat jakym
zpusobem vyuzije omezené zdroje k vyrobé produktu, tak aby vysledek tohoto slozitého
procesu byl konkurenceschopny na trhu. Obzvlasté u saturovaného trhu jsou tyto
rozhodnuti velmi dilezita. Vysoka koncentrace a presycenost téchto trhii znacéné stézuje
expanzi podniki. Nékteré firmy dokonce vynakladaji veskeré usili, aby se jejich trzni

oddil nesnizoval.

V mé praci lze najit kratkou sumarizaci historie pivovarnictvi ve svété a v CR. V dalsi
kapitole jsem nastinil stav celkového trhu. Od globalniho trhu prechazim k charakteristice

trhu lokalniho.

Diplomova prace vysla z teoretického zdkladu marketingové komunikace. Nasledné se
zabyvam marketingovym mixem podniku, ktery je osou kazdé marketingové strategie

podniku. Z této analyzy vychazi i mé doporuceni, ale o tom az pozdéji...



2. PIVO NARODNI NAPOJ CECHU

2. 1 Zakladni charakteristika a principv vvrobyv piva

Pivo je slabé alkoholicky napoj vyrabény z obilného sladu, vody a chmele. Z uvedenych
tii zakladnich slozek se pivo vyrabi pusobenim mikroorganizmu pivovarskych kvasinek.
Vyznacuje se po naliti do sklenice tvorbou kompaktni pény a v chuti charakteristickou

horkosti, ktera se dociluje chmelem nebo pfipravky z ného vyrobenymi.

Chmel je surovina pouzivana vyhradné pfi pripravé piva. Podle barvy rozeznavame piva
svétla a tmava. Podle koncentrace extraktu puvodni mladiny, dfive nazyvanou
stupnovitosti, se pripravuji piva 10%, 11%, 12%, v mensi mife 1 s vy3SSi nebo nizsi

koncentraci

Dalsi typickou surovinou pro vyrobu piva je obilny slad (V CR je to pfedevsim je¢menny
slad). Vyroba sladu za¢ina macenim jeCmene, nasleduje kliceni a suSeni. Po skonéeni
kliceni, které trva asi 5 - 7 dni, se vznikly produkt tzv. zeleny slad susi. Susenim pfi
teplotach 80° - 85° C se postupné snizi obsah vody z 40% na 3%az 5% a vznikne

skladovatelny slad.

Samotna priprava piva se sklada z piipravy mladiny, z hlavniho kvaseni, z dokvaSovéni a
zrani piva. Nasleduji zavére¢né upravy piva, jako je filtrace, pfipadné pasterace a

stabilizace, a nakonec staceni piva do transportnich nadob, nej¢astéji lahvi a sudu.

Vyroba piva za¢ina ve varné, ktera je srdcem pivovaru. Po smichani rozemletého sladu
s vodou, coz se nazyva vystiranim, zahfiva obsah (rmut) na technologicky dilezité teploty.
Tim se docili pfevedeni Skrobu na cukry, které jsou zkvasitelné pivovarskymi kvasinkami.
Po odrmutovani nasleduje filtrace, ¢imz vznika sladina, ktera se vari s chmelem. Tento
produkt se nazyva mladina. Uvarena mladina se zchladi a pousti do spilky. Do té se pak
pridavaji pivovarské kvasnice a za¢ne probihat prvni faze kvaSeni piva, jeZ se nazyva
hlavnim kvasenim. To trva v priméru 7 az 10 dnt . Béhem hlavniho kvaseni vznika

z metabolismu kvasinek alkohol, oxid uhli¢ity a tzv. vedlejs$i metabolity kvaSeni (estery,
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vy alkoholy. mastné kyseliny atd.). Nasleduje druhy usek kvaseni piva - dokvasovani a
zréni. Doba dokvasovani piva se pohybuje okolo jednoho az tfi mésici u tradinich vyrob.
Cilem dokvasovani a zrdni je nasyceni piva oxidem uhliitym, vyCefeni. Zralé pivo se
filtruje a stici se do piepravnych obald, nejcasté)i lahvi a sudu. V soucasné dobe se jesté
takto upravené pivo pasterizuje za ucelem zvySeni doby trvanlivosti. Pivo se zahieje na 75°

C a tim se zmiéi zbyle€ kvasinky a dojde k uplnému zastaveni procesu kvaseni.

2. 2 Secialni fenomén jménem pivo

~Hostinec je misto jako obrana proti stereotypu.™ Tento Hrabaliv citit mluvi za vse.
Hostinec, potaZmo pivo plnilo vz od pradavna funkci kontaktniho mista kde se stfetavali
kupct ma svych obchodnich cestach, prosti obfané 1 ostatni. Neni divu, Ze se pravé
v restzuraci U Zlatcho tygra na Starém Mésté setkaly takove persony jako Bohumil Hrabal
a tehdej3i presidenti Vaclav Havel a Bill Clinton.

Pivo viak neplni zdaleka jen tuto funkci. Tento zlatavy mok je obecné uzndvan také pro
svoji vyzivnou 2 dietetickou hodnotu. Hlavnimi slozkami tohoto napoje jsou sacharidy,
bilkoviny. oxid uhliéity, alkohol. vitaminy a mineralni latky. Pfi nizké konzumaci piva se

piisuzuji tekutému chlebu nasledujici G¢inky:

e piirodni prostiedek proti stresu

e sniZeni rizika postiZzeni srdeCnim infarktem

® konzumace piva posiluje kosti a chrani pfed lamavosti kosti
e povzbuzeni dychani a chuti k jidlu apod.

11



Sviove pivo m2 chut. Nepotebuje vysoky obsah alkoholu, ale je piné wini. N&ktera piva

- m k.3 2

obsahug dveé nebo th procenta alkoholu, jind devét a2 deset. N&kterd se hodi k osvéieni

2. 4 Hlavmi suroviny pro vwwrobu &eskeho piva

2.4.1Veoda

Voda poufivanz pro vyrobu piva ma velky vliv na béZnou kvalitu 1 charaktenstické
viasmost uréné znalky piva. Podle podminek technologického postupu se na vyrobu 100
kg sladu spotfebuje ve sladovnach 10 az 13 hl vody a v pivovarech se spotiebuje na 1 hl

vystavencho piva 12 aZ 15 hl vody. Dilezité je jakou ma voda tvrdost a jaké je zastoupeni
jednotlivych soli (zvy3uji €1 sniZuji kyselost vody). Vami vody se rozdéluji na th zékladni
typy. 2 to mékkou plzenskou vodu, mimé tvrdou vodu mnichovskou a velmi tvrdou vodu

dortnundskou.
2.4.2 Jetmen

JeCmen je na nasem uzemi zakladni surovinou pro vyrobu sladu jiz od sttedovéku. Pro toto
vyuzZiti se pouziva jamni sladovnicky je¢men. PozZaduji se optimalni zpracovatelske
vlastnosti : vlhkost nejvice 16%, kli¢ivost nejméné 90%, obsah bilkovin maximalné12,5 %
v suding, co nejvyssi hladinu Skrobu a fadu dallich kritérii. A v neposledni fadé se

pozaduje co nejmensi obsah dusi¢nant, riznych druhu plisni rezidui pesticida a herbicida.
2.4.3 Chmel

Péstovani chmele na naSem uzemi se traduje od 12. stol. n. I. Proto neni divu, Ze se nade
oblast stala jednim z nejproslulejsich na svété. Z hlediska odrid se na uzemi Cech a
Moravy péstuje polorany ¢ervenak. Technologicky nejdulezitéjSimi slozkami chmelovych

hlavek jsou hotké latky, neboli chmelové pryskyfice, dile jsou to silice zajidtujici

12



charismatické aroma a polyfenilové slouceniny pozitivné ovliviujici plnost chuti piva. O
roku 1960 se v tehdejsim Ceskoslovensku nahrazuje hlavkovy chmel mletym nebo

granulovanym chmelem ¢i chmelovymi extrakty.

2. 5 Historie vvroby piva

2.5.1 Zrozeni piva a jeho prichod na nase uzemi

Za kolébku piva se zpravidla povazuje Mezopotamie, kde jiz v 7. tisicileti pf. n. | péstovalo
obili. Pozdéji zde Sumerové, Akkadové, Babylonané a Asyfané péstovali predevsim
je¢men, pSenici, proso a znali pravdépodobné i1 obilné kvasené napoje. Ve tretim tisicileti
vafili Sumerové obilny kvaSeny ndpoj pod ndzvem kas a pozd¢ji ptipravovali podobny
napoj jménem Sirakum i Babylonané. Ti znali tfi druhy piv : cerné, Cervené a husté.

Zikladem byl chléb, ktery se nalamal, zalil vodou a nechal zkvasit.

Dalsi zminku o vafeni piva muzeme nalézt v Chammurabiho zidkoniku (18.stol). Tento
panovnik ur¢il za lichvu, kazeni resp. falSovani piva a prechovavani zlo¢inct v krémach
trest smrti. Chammurabiho zdkony jsou prvnim dokladem o tom, Ze 1 vladcové nejvyssi
méli v oblibé nejen pivo jako osvézujici napoj, ale Zze se vyuzivalo jeho ekonomickych
pfinosl z vyroby piva. Dalsi zemi kde se varilo pivo byl starobyly Egypt. Podle Egyptani
vynalezli pivo bohové. Hlavni zésluhy byly pfisuzovany nejvys§imu vladci, bohu slunce a
stvoriteli boht 1 lidi, nazyvanému Ra. Pozdgji tato zasluha byla pfitknuta bohu Osirisovi a

i jinym bohim. Pivo se zde varilo od poc¢atku I. dynastie.

Do Evropy se pivo dostalo s Indoevropskymi kmeny v dobé stéhovani narodua ( 4. az 6.
stol. pf. n. 1. Tyto kmeny pouzivaly je¢men, p3enici, oves, ale i ¢oCku a ochucovaly sva
piva riznymi bylinami, napiiklad Salvéji, pelynkem, matou peprnou, skofici, anyzem, a
jalovcem, puskvorcem, pepiem, zazvorem, bobkovym listem a jinymi ingrediencemi.
Piedevsim o Keltech se uvadi, Zze déavali do piva vylozené Skodlivé latky, jako jsou
stychrin, opium a namel, jenz obsahuje ptirodni LSD. K nendruzivéjsim pijakim piva

patfili stafi Germani. AvS$ak na druhou stranu byli znamy jako vyrobci piva nevalné chuti



a kvality. Do vy¢tu evropskych praoblasti piva patfi také Finové a zaslouzené i Slovanské
narody. V pripravé piva vynikali pfedevS§im Lotysi, ktefi jako hlavni surovinu pouzivali

jecny slad a jejich pivo bylo jiz chmeleno.

2.5.2 Poc&atky pivovarnictvi na tizemi Cech

Prvni zprava o vyrob¢€ piva se vaze k Brevnovskému klasteru. Uvadi se, ze v roce 993, kdy
byl vysvécen druhym ¢eskym biskupem Vojtéchem, vyrabéli tamni benediktini pivo i vino.
Ale tato vyroba byla zakazana samotnym Vojtéchem pod trestem exkomunikace a to
pravdépodobné z diivodu nedostatku obilovin pro béznou vyrobu.. Tento zakaz vareni piva
se podarilo zru$it aZz o dvé staleti pozdéji a to rozhodnutim papeze Innocence IV., které
vyprosil pro své poddané kral Vaclav I. Prvnim historickym dokladem souvisejicim pfimo
s vyrobou piva je nadacni listina prvniho ¢eského krale Vratislava II. (1061 - 1092) pro
vySehradskou kapitulu z roku 1088. V této listiné z 12. stoleti se piidéluje kanovnikim
vysehradské kapituly desatek chmele pro vafeni piva. Tato povinnost odvadét desaty dil

chmele ktery pivovarnici odvadeéli kanovnikim kapituly byl zruSen az roku 1848.

Zasadni zlom v rozvoji ¢eského pivovarnictvi nastal v roce 1868, kdy byl zruSen tzv.
propinaéni zakon, ktery zakazoval jednotlivym krajim v Rakousku — Uhersku nakupovat
pivo vyrabéné v jiné oblasti monarchie. Toto opatfeni, které zabranilo dosavadnimu
omezovani distribuce vyrobeného piva do vzdalengj§i kraji, umoznilo na konci
devatendctého stoleti ohromny rozvoj pivovari. Ceské pivovary se rychle staly nejvétsimi
producenty piva v Habsburské monarchii, nebot’ vysoce kvalitni ¢eské pivo bylo zadano

v celé stredni Evropé.

V pribéhu 19. stoleti , na zakladé vyuziti novych védeckych a technickych objevi,
pivovarnictvi v Cechach postupné piechdzi na jinou tdroven - stavd se primyslovym
podnikanim. V té dobé byly v ¢eskych zemich zalozeny desitky novych pivovart a také
mnoho malych pivovarki zaniklo. Vedle jinych vznika v téchto letech i pétice dnes
nejznaméjsich Ceskych pivovari Plzensky Prazdroj (1842), Smichovsky Staropramen
(1869), pivovar Gambrinus v Plzni (1869), pivovar Velké Popovice (1874) a pivovar
Budéjovicky Budvar (1895) a také moravské pivovary Prerov(1872) a Starobrno (1888).

Zprumyslnéni pivovarnictvi bylo provazeno postupnou koncentraci vyroby. V poloving 19.



stol. je v Cechach 1052 pivovard a jejich podet se dile sniZuje na 666 pivovari v roce

1912, 526 po L. Sveétove valce a na 260 pivovart v r. 1946.

Po komunistickém pu¢i vroce 1947 byl cely pivovarsky priumysl znarodnén a
v podminkach socialisticky fizen¢ho hospodafstvi se dostal na dlouhou dobu na okraj
zajmu viladnouci moci. Dochdzi kdalSi nasilné koncentraci pivovarského primyslu.
Zacatkem 70. let minulého stoleti pak byly v eskych zemich postaveny dva nové
pivovary. Z nich pivovar Radegast se dnes velice dynamicky rozviji a zafadil se mezi

nejvetsi pivovary.

Zasadni zlom v dal$im vyvoji pivovarského primyslu v Ceské Republice nastiva po
rocel1989. V tomto roce bylo v Ceskych zemich v provozu jiz jen 71 pivovard, které
vyrobily celkem 182 mil. hl piva. Misto plosného direktivniho fizeni se rozviji
konkurenéni prostfedi mezi zprivatizovanymi pivovary, které se pfevazné ustavily bud

jako akciové spoletnosti, nebo s. . 0.

' Basafova, G., Hlavaéek,I. : Ceské pivo
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3. Marketingova komunikace

Tak jako kazdy podnik v trznim prostfedi je 1 pivovar povinen zaujmout uréitou
marketingovou strategii ve svém trznim prostfedi. Aby mohl zaujmout tu spravnou
strategii potfebuje ke svému rozhodovani shromazdit velké penzum statistickych podkladi,
provest rozbory soucasného prostiedi ap. Podle amerického ekonoma M. E. Portera, jenz
se jiz mnoho let vénuje  problematice konkurenéni strategie, je pro sestaveni
nejvhodnéjsiho konkuren¢niho boje duilezité provést rozbor péti zékladnich dynamickych
konkuren¢nich faktort, které ve svém vysledném puasobeni urcuji uroven rivality a

pravidla konkurencnich vztaht na daném trhu. Zminénymi faktory konkurence jsou :

1/ Hrozba vstupu novych konkurentt
2/ Nebezpeci substitu¢nich vyrobku
3/ Vyjednavaci vliv odbérateli

4/ Vyjednavaci vliv dodavatela

5/ Soupereni mezi existujicimi konkurenty

Tyto faktory konkurence muzeme zaclenit do marketingového prostiedi podniku:

3. 1 Marketingové prostredi podniku

Kazdy podnik je obklopen ur¢itym prostifedim, ktery na néj pasobi. Podnik musi sledovat
soucasny trend a tak prizpusobovat své strategie témto vlivaim. Okoli podniku lze rozdélit
na mikroprostredi,

makroprostredi a

mezoprostredi.

Mikroprostiedi zahrnuje ty vlivy, které puasobi uvniti podniku a podnik je muze
kontrolovat. Do mikroprostiedi predevsim patfi marketing podniku, finance, vyroba a

vyvoj, organizace podniku, apod.



Mezoprostiedi tvoii zakaznici, dodavatelé, distribuéni cesty predstavované
marketingovymni prostredniky a predevsim konkurence. Tyto faktory podnik nemuze jiz

plné kontrolovat, ale muze je do jisté miry ovliviiovat.

Makroprostredi tvori takové vlivy, které pusobi na mikro i mezoprostfedi podniku a
nejsou primo ovlivnitelné. je nutné je neustale monitorovat a predvidat jejich vyvoj. Jsou
to vlivy ekonomické,, technické a technologické, demografické, ale i kulturni a politicko-

regulativni, ekologické a v neposledni fadé také pfirodni podminky.[1]

3.2 Situacni analyza

Situacni analyza znamena :

1) deskripel dosavadniho vyvoje, souCasné situace podniku a uskute¢néni odhadu jejiho

vyvoje.

2) identifikaci vnitinich a vnéjsich vlivl pasobicich na podnik tak, aby byly specifikovany

vvvvvv

prilezitosti a hrozeb, silnych a slabych stranek podniku.

3) urceni predpokladi pro budouci vyvoj podniku.

K identifikaci nejdulezitéjSich vnitfnich silnych a slabych stranek podniku a vnéjSich

prilezitosti a hrozeb lze vyuzit SWOT analyzy :

S - strenghts - silné stranky
W - weaknesses - slabé stranky
O - opportunities - pfilezitosti

T - threats - hrozby

Marketingova prilezitost firmy je predstavovana pfitazlivou oblasti, v niz podnik pomoci

marketingovych ¢innosti ziska vyhody.



OhroZeni firmy je vyzva na zakladé nepfiznivého vyvojového trendu, ktera by mohla vést,

v piipad¢ absence ucelnych marketingovych aktivit, k naruSeni firmy.
Silné a slabé stranky podniku jedna se o vymezeni silnych a slabych mist uvnitf podniku

jako jeho vnitfnich predpokladi ke zhodnoceni pfilezitosti a odvraceni hrozeb vnéjsiho

prostredi

3.3 Marketingova strategie

Obecné muzeme chapat marketingovou strategii jako ,,...dlouhodobou koncepci ¢innosti
podniku v oblasti marketingu, jejimz smyslem je promyslené a Gc¢elné rozvrhnout zdroje
podniku tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zékladni cile : spokojenost zakaznika a

dosazeni vyhody v konkurené¢nim boji.*

3.3.1 Vvbér marketingova strategie

Rozeznavame dvé zdkladni strategie - push (protlacit) a pull (protdhnout)

Strategie pull je zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku koneéného
spotiebitele , ktery pak vyvine tlak na distribucni cestu. Kdyz ma totiz obchodnik na skladé
velky pocet substitu¢nich vyrobku, o které neni pfili§ velky zajem , pull strategie ho muze
vyznamné motivovat, aby chtél prodavat i tento vyrobek. Stimulantem je v tomto pfipadé
poptavajici zakaznik. V takovych pfipadech je strategie zavadéna s cilem budovéni
spotiebitelské poptavky, coz predpoklada, ze zakaznici budou chtit vyrobek pouze kdyz

bude v maloobchodé k dispozici.

Uspésna pull strategie znamena, Ze vyrobce napf. inzeratem nebo jinou reklamou
informuje obchodni mezi¢lanky, Ze realizoval reklamni kampan zamérenou na kone¢ného
zakaznika (TV reklamy, inzerce v Casopisech, novinach nebo jind). Znamena to, Ze
zakaznik bude vyrobek poptavat a obchodnik musi byt na tuto situaci pfipraven. Forma
osobniho prodeje realizovana vyrobcem se pak soustfedi pouze na prvni mezi¢lanky (napf.

velkoobchod, exportni firma). Souc¢asné vyrobce poskytuje nezbytnou podporu vyrobku



(tj. prodejni literaturu ¢i finanéni pfispévek maloobchodnikovi na zajisténi vyhodného

umisténi vyrobku v regale - shelf space).[2]

Marketingova strategie se sklada z téchto dil¢ich strategii :

1/ Vyrobkova strategie

2

/ Cenova strategie
3/ Distribucni strategie

4/ Komunika¢ni strategie

s

. 3.2 Vvrobkova strategie

Vyrobkové strategie pfimo souvisi s investi¢énimi cili a investi¢énimi strategiemi. Jednotlivé
investi¢ni cile mohou byt : zvySeni okamzitych vynosu, stabilizace vynost ¢i budouci rist

vynost.

V naSem pripade se budeme specializovat na stabilizaci vynosi : Podnik zaméfujici se na

tuto strategii se zaméfuje predevsim na:

e zlepSeni vyrobku tak, aby co nejlépe odpovidal pozadavkim trhu (zvy3eni atraktivnosti,
zména kvality, zména stylu...)

e vyvoj nové vyrobkové fady jen v pripadé donuceni konkurenci



Tab ¢. 1: Vztah vyrobkovych a podnikovych strategii

vyrobkové strategie

novy vyrobek vyvoj fady zlepseni vyrobku |snizovani nakladu
rust X X X X
podnikova | stabilizace X X X
strategie zvrat X X
utlum X
likvidace X

Zdroj: Svandova, Z. : Marketingova strategie

3. 3. 3 Cenova strategie

Cenova strategie predstavuje dalsi cenové rozhodnuti a opatfeni, vztahujici se k trhu, ktera

umoznuji nebo podporuji dosazeni zakladnich strategickych cili a poslani podniku. Pfi

stanoveni ceny musime brat v uvahu mnoho faktori :

A/ Faktorv externi pri stanoveni ceny :

charakter trhu
charakter poptavky
konkurence

zakaznici

faktory makroprostiedi

marketingovi prostiednici

B/ Faktory interni :

» strategicke cile podniku

» finanéni potfeby podniku

navratnost investic

v faze Zivotniho cyklu produktu
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3. 3.4 Distribuéni strategie

Jejim zakladem je vytvofeni co nejefektivnéj§iho presunu vyrobku mezi vyrobcem a
zakaznikem, uzivatelem, za ucelem zajisténi dostupnosti vyrobku v prihodném misté, dobé

a mnozstvi. Vytvareni optimalni distribué¢ni strategie vyzaduje analyzu faktort:

e cile distribuce
e charakter trhu
¢ povaha a druh produktu

e vvybér distribu¢niho kanalu, prodejnich cest. :

Obchodni: Aktivity, které pfimo ovliviiuji transakce mezi vyrobci, mezi¢lanky a
zakazniky. Obchodnici kupuji zbozi, prodavaji jej a prejimaji riziko. Prodej zbozi zahrnuje

také radu dalSich ¢innosti napf. stimulaci prodeje.

Logistické: Predstavuje hlavné dopravu vyrobku od vyrobce na misto, kde jej zakaznik
kupuje, jeho skladovani a roztfidéni. Krome roztiidéni zbozi a pretvafeni vyrobniho baleni

na spotebitelské dochazi k prizpisobovani ¢i montazi podle prani zakaznika.

Podpurné funkce: Ty pomahaji usnadnit pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.
Meziclanek se ¢asto podili na finan¢ni pomoci jak vyrobcei, tak 1 zakaznikim v podobé
obchodniho uvéru. Také Kklasifikuje zbozi na zakladé jakosti. Patii sem 1 marketingovy
vyzkum a ziskavani informaci pro potfeby lepSiho poznani vlivi pusobiciho na trhu a

pfedava je vyrobci.

e modifikace stavajicich distribu¢nich cest
e motivaci ¢lent distribuéni cesty

e stupen prodeje :
Strategie intenzivni distribuce — prodej pomoci co nejvétsiho poctu distributort

v ur¢ité oblasti. Vétsinou se hodi pro zbozi casté spotieby, levné , nakupované

mechanicky, v malém mnozstvi, bez velkého porovnavani s konkurenci (napf.,
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denni tisk, zdkladni potraviny) nebo zbozi ,nouzového charakteru™ ) zapalky,

hygienické potieby).

Strategie exkluzivni distribuce (vyhradni, vyluéné) — prodej prostiednictvim
velmi omezeného poctu distributori. Je vhodna pro prodej drahého, luxusniho
znackovéeho zbozi, ¢imz podporuje image vyjimecnosti zbozi. Vyhodou je moZnost
ovliviiovat distributora (Casto nesmi vést konkurenéni zbozi, je limitovan uréitou
geografickou oblasti), vyrobce ovliviiuje ceny, sluzby, komunikaci se zakaznikem,
avéry, platebni podminky apod. Nevyhodou je nizky stupen pokryti trhu a vétsi

zavislost na zmény chovani zakazniku na hospodarské vykyvy.

Strategie selektivni distribuce (vybérové) — je mezistupném mezi intenzivni a
vyhradni distribuci. Zajistuje pfimérené pokryti trhu pficemz vyrobci umoznuje do
Jjisté miry ovlivnit distributora, rozvinout s nim dobré vztahy podporujici prodej a
to vSe pfi nizSich nakladech a mensim usili nez pfi intenzivni distribuci. Vyrobce si
vybira pouze vhodné a zodpoveédné distributory. Vyuziva se Kk prodeji zbozi

ob¢asné spotieby, dlouhodobého charakteru, s vyssi cenou, které je nakupovano

srovnavanim s konkurenénimi vyrobky.

e organizace distribucnich cest :

Konven¢ni marketingovy zpusob — volné propojeni nezavislych vyrobet,
velkoobchodnikt, maloobchodniktii a dalSich marketingovych zprostiedkovateld,
znichz kazdy se snazi maximalizovat svij zisk 1 tehdy, snizi-li se celkovy zisk

distribu¢niho systému.

Vertikalni marketingovy systém — kde vSechny subjekty pusobici na ruznych
arovnich jedné distribucni cesty vytvareji sjednoceny systém, umoznujici sjednoceny
systém, umoziujici ekonomicky provoz a maximalni vliv na trh, eliminuji konflikty
a duplicitni sluzby jednotlivych ¢lenli. Vertikalni systém se vyskytuje ve trech

zakladnich podobach



Korporativni marketingovy systém : Viechny Clanky jsou soulasti jedné
spoletnosti. Organizace je nazyvana vertikalni integraci. Koordinace a fFizeni
jednotlivych Zlankd je velmi G&inne. Zaroveh je viak vysoce finaniné naroné a

vyzaduje velké mvestice ze strany firmy.

Administrativii marketingovy systém : Je podobny traditnim distribunim
systemum. Jeho Clenove jsou nezavislymi subjekty. Rozdil je viak v tom, Ze se snazi
o vzajemnou spolupraci. Ta je dana na zaklade velikosti, sily & autorit€ nejsilngjitho

tlanku. Ostatni jeho vysadni postaveni uznavaji a respektugi.

Smluvni marketingovy syvstém : Je opdt tvofen nezavislymi subjekty.Jejich
spoluprace se uskuteCfiuje na zakladé plammé hospodaiské smlouvy. Piesné jsou
vymezena prava., odpovédnost a povinnosti jednotlivych ¢leni distribucniho

systemu. Existuji 111 zakladni typy smluvnich marketingovych systém :

1. Dobrovelné retézce : tj. smluvni systémy mezi velkoobchodem a maloobchodem.
Iniciatorem je velkoobchod, ktery se opira o kooperaini smlouvu, vniZz se
maloobchod zavazuje k odbéru urtitého sortimentu. Velkoobchod poskytuje
odbornou pomoc (reklama, umisténi a dispozi¢ni feSeni maloobchodni prodejny,

fizeni zasob, ...)

2

. Nakupni druZstva jsou nejstars$i formou vertikdlnich smluvnich systémi.
Vznikala z diivodu podpory malych obchodnik. Maloobchodnici se sdruzuji ve
vetsi ekonomické celky za ucelem provozovani velkoobchodni, popfipadé vyrobni
¢innosti. DruZstvo pro své Cleny zajidfuje pruzkum tru, reklamu. uetnictvi,
odborné Skoleni ¢lenil, podporu investic apod.

3. Franchising je naopak nejmladsi formou. Je to marketingovy prodejni systém

vytvofeny na zakladé smlouvy, jehoZ podstatou je tésny obchodni vztah mezi

poskytovatelem koncese (franchisorem) a pfijemcem koncese (frachisee). Ve
smlouvé jsou podrobné specifikovany podminky prodeje, rozsah sortimentu,

vybaveni prodejny, za nichz franchisee bude zboZi prodavat. Jsou tu uvedeny 1

podminky pro franchisora (zajisténi reklamy . propagaénich materiala,

zasobovani, odborné Skoleni, poradenstvi,..). na zakladé takto uzaviené smlouvy
si odbératel (franchisee) zajisfuje od dodavatele (franchisor) za predem
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stanovenych podminek poskytovani uritych prav. Za né mu poskytuje uhradu.
Jedna se zejména o pravo pouzivat firemni znaceni, tzn. symbolu, nebo ochranné
znacky. Moznost vyuzivani franchisorovy technologie nebo prodejnich cest.
Dodavatel v ramcei systému pfijemce koncese aktivné podporuje. Do podnikani se
tak mohou zapojit i finan¢n¢ slabsi odbératelé, timto spojenim se pro né sniZuje
podnikatelské riziko a zaroven ma dodavatel moznost rozSifovat a fidit vétsi
mnozstvi provoznich jednotek. Nevyhodou je c¢astecna ztrata podnikatelské

nezavislosti.

Jinym zptsobem rozvoje prodejnich cest je tzv. horizontalni marketingovy systém. Jeho
zékladem je spojeni dvou nebo vice podniki na stejné logistické trovni. Cilem je zvysit
piitazlivost prodejniho mista a prodeje zbozi a snizeni nakladi. Horizontalni kooperaci

vznikaji :

nakupni centra: snadno dostupna organizovana uskupeni vétSinou na okrajich mést. Pro

zakaznika se stavaji moznosti nakupu Sirokého sortimentu pod jednou stiechou

distribu¢ni centra: kooperaci na urovni velkoobchodt je vytvaieni velkych skladovacich
areali. Vyhodou téchto center, které jsou tvoreny zafizenim nékolika partneru, je veétsi
prilezitost pro nakupy ze stran maloobchodu. Mlze pak dochazet jak ke zvySovani obratu

jednotlivych skladu, tak 1 ke snizovani provoznich naklada.

Jednou ze specialnich distribu¢nich strategii je :

primy prodej (direct selling).

Tuto pfimou distribuéni cestu tvoifi pouze prodejni zastupce vyrobce, ktery prodava
vyrobek primo kone¢nému zakaznikovi. Diky pfimému kontaktu se zakaznikem vi
okamzit¢ o zménach jeho nazori. Vyrobce potom miZe pruzné upravit marketingovy

mix.[4]
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3. 3. 5 Komunikaéni strategie

Komunikacni mix (,,promotion™) v sob& zahrnuje &tyf1 odlidné slozky :

1. reklama, propagace

1o

osobni prodej

taa

podpora prodeje (zakazniku, distribu¢nich ¢lankd , uvnitf podniku)
4 public relations, publicita /sponzoring, vztahy k zakaznikim, ke sdélovacim

prosttedkum, k vefejnosti, interni podnikova komunikace).

Uh

. piimy marketing [5]

Reklama

Reklama je jednim ze ¢tyT pilifa marketingového komunikaé¢niho mixu a lze ji definovat
jako placenou komunikaci. jejiz cilem je presvéd¢it o koupi zboZi co nejvétSi pocet
potencionalnich zakazniki. Reklamnimi nosi¢i jsou rizna masmédia (masové sdélovaci
prostredky). mezi néZ patfi predevsim televize, rozhlas, noviny a ¢asopisy, billboardy,
internet a dalSi. Podnikatelské subjekty si jiz uvédomily nesmimy potencial této formy
neosobniho prodeje, a proto se reklama v marketingu stava stale dulezitéj3im nastrojem.
Masova spotfeba a geograficky rozptylené trhy jsou pfihodné pravé pro reklamu vyrobku a
sluzeb, pro které je typicke stejné sd€leni urCené pro velké mnozstvi pfijemcu sdé€leni.

Cilem reklamy je pfedevsim zvysit prodej. Toho l1ze dosdhnout nékolika zpusoby :

e ziskanim nového spotfebitele

e 7novuziskanim starého zdkaznika

o ziskanim odbératele konkurenénich vyrobki
¢ posilenim vémosti, ktefi stfidaji nakup. zboZzi

¢ zvySenim spotfeby soucasnych spotrebiteld

Druhy reklamv

Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zakladnich sméru : orientace na vyrobek nebo
nstituci. V¥robkova reklama je neosobni forma prodeje ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Je

to ten druh reklamy , ktery obvykle napadne spotfebitele, kdyz o reklamé jako takové

25



premysli. Institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢ dobrou

povést odvetvi, spole¢nosti, firmy organizace ¢1 organu statni spravy

Reklamu lze téz rozdélit do tfi kategorii podle prvotniho cile sdéleni

informativni/informacni , presvédcovaci a pripominkovou/pfipominajici.

Informativni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osob¢, misté, mysSlence nebo situaci. Jednoduse ji lze charakterizovat jako
podporu nového vstupu na trh, protoze cilem obvykle byva oznamit, ze novy vyrobek je na

trhu zakaznikim k dispozici.. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim cyklu vyrobku.

Presvédcovaci reklama miva za ukol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé atd. Je to

konkurencni forma podpory ¢asto pozivana ve fazi zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

Pripominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha k zachovani
pozice znacky, sluzby organizace, osoby mista, myslenky, ¢i situace ve védomi vefejnosti.

Casto se pouziva ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku.

Obranna reklama je jedna z forem presvédcovaci reklamy , ktera v poslednich letech
vznikla jako reakce na predchdzejici formy. Lze ji definovat jako placené verejné sdéleni
urCitého subjektu prostiednictvim médii, prinaSejici informace nebo stanovisko, které je
v rozporu s minénim vefejnosti nebo vefejnost dosud nezaujala k problému spravné
stanovisko. Tato komunikace je ptipravoviana tak aby pozitivné ovlivnila vefejné minéni a

casto napomohla 1 ke zméné legislativy.

Zakladni nosice reklamy

Jednim z nejdulezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie je jakda média firma pouzije pro
pfenos reklamnich sdéleni. Chyba v tomto kroku mize firmu stat miliony za netcinnou
reklamu. Vybrané reklamni prostiedky musi byt schopny dosdhnout komunikac¢nich cili.
tj. obvykle informovat, presvédcit, ¢i pfipomenout potencidlnim zakaznikum vyrobek,

sluzbu, osobu a myslenku. VSechny reklamni prostfedky se obvykle porovnavaji z hlediska



jejich podilu na reklamnich vydajich v t€ které¢ zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a

slabych stranek.
Reklamni praxe déli tyto prostfedky na vysilaci/transmisivni (rozhlas a televize) a ti§téna
noviny, ¢asopisy, venkovni reklama, direct mail atd.) média. Celokové porovnani vyhod a

nevyhod jednotlivych prostredku prikladam do pfiloh.

Podpora prodeje

Cilem tohoto prvku komunika¢niho mixu je stimulovat nakupni rozhodovani spotrebitel.
Podpora prodeje predstavuje kriatkodoby podmét k ndkupu a obvykle se kombinuje
s jinymi nastroji propagace. Do této skupiny patii zejména vystavy a veletrhy, soutéZe,

ochutnavky, vzorky, propagacni predmeéty, slevy a mnoho dalSich.

Podpora na misté prodeje znamena veskeré aktivity na misté¢ skute¢ného nakupniho
rozhodovani. Nejjednodussim piikladem je podpora prodeje spotiebniho zbozi
v prodejnach. Tato podpora by méla vzdy tematicky navazovat na daldi soucasti
komunika¢niho mixu. Lze napiiklad pouzit v TV Sotu zabéry osobnosti nakupujici

inzerovany vyrobek v inzerovaném obchodg.

Socialni podpora, drobné upominkové predméty je technika, kterd pouziva rtznych
uzitetnych véci se jménem, adresou ¢i reklamnim sloganem urc¢ené pro cilovou skupinu
zakaznikG. V soucasnosti se pouzivaji tricka, ¢epicky, mikiny psaci podlozky a potieby,

ubrousky, jidelni a jiné soupravy, sklo keramika, kalendafe a diafe a mnoho jinych darku.

Obchodni vystavy. Ucasti na obchodnich vystavach se snazi vyrobce ovlivnit obchodni
mezi¢lanky v distribuénich cestach. Mezinarodni veletrhy a vystavy jsou celosvétovym
shromazdénim nabidky a poptavky po nejnovéjsich vyrobeich a sluzbach, dale se konaji
‘egionalni veletrhy ¢i narodni vystavni akce. Prodavajici na nich vystavuji a predvadéji
svou nabidku. Vétsinou jsou uréeny pro odbornou vefejnost, ale pocita se také s velkou
‘asti laické vefejnosti. Na tuto skupinu navstévniki je tfeba pamatovat drobnymi
eklamnimi tiskovinami, které pomohou v orientaci a Casto tento pfistup pfinasi pozitivni

eakci vefejnosti k firmé.
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Vystavy se také pouzivaji pro kone¢ného spotfebitele, napt. vétSinou i prodejni vystavy
nabytku, domacich potfeb, potravin apod. V praxi se miZzeme setkat i s kombinaci , kdy je
vystava urcity pocet dni urena pouze pro profesiondlni vefejnost a v dalsich dnech je z ni

prodejni vystava ur¢ena pro kone¢ného spotiebitele.

VzorKky, kupoény, prémie jsou nejznaméjsi techniky. Vzorky jsou volnou distribuci
vyrobkli nebo jejich miniatur scilem dosahnout budoucich prodeji. Vzorky lze
distribuovat roznasenim, postou, pti pfedvadéni, jako soucast baleni jinych vyrobki, ¢&i
volné k dispozici kupujicim. Technika je vhodna pii podpofe novych nebo nezvyklych

vyrobki.

Kupoény nabizeji slevu - obvykle snizeni ceny - pfi pfistim nakupu vyrobku nebo sluzby.
S kupdny se setkdvame v maloobchodé, ale akce obvykle financuje nebo spolufinancuje

vyrobce. Standardni zpusob distribuce je posta, ¢asopisy, noviny, vloZeni do obalu.

Prémie se davaji zdarma nebo jsou slevou na dal$i ndkup. Jsou u¢innou motivaci
zakaznika k novému ndakupu nového vyrobku nebo odlisné znacky. Prémie by také byt

spojeny s kupovanym zbozim.

SoutéZe. Firmy se Casto stavaji sponzory soutézi pfi zavadéni novych vyrobkil a sluzZeb,
aby pritahly nové zakazniky. SoutéZze a hry nabizi velké vyhry ve formé penéz nebo
vyrobkl, coz slouzi k podchyceni zakazniki. V posledni dobé se v fadé zemi objevuji
etické 1 zakonné piekazky pro poradani soutézi, proto je vzdy pfi tomto zaméru v zahrani¢i

konzultovat tamni odbornou firmu.

Obchodni znamky. Je to technika podobna prémiim. Zakaznik dostava tuto znamku pri
nakupu v jakémkoli obchodé. Znamky lze Setfit a vyménit za darek nebo vyznamnou
slevu. Do jaké miry je tato technika vyhodna pro spotiebitele, zavisi na relativni hodnoté

vyrobku.



Osobni prodej

Osobni prodej 1ze definovat jakou pfimou formu propagace, jelikoZ se jedna o osobni
kontakt s jednim ¢i vice zdkazniky. Nejcast&jsim piikladem tohoto komunika&niho nastroje

je prezentace vyrobku a prodejni setkani.

Osobni prodej se muze v nékterych pripadech stat hlavni soucasti komunikaéniho mixu a
to v pripade, jestlize proménné : zdkaznik, vyrobek, cena distribuéni cesty, maji nasledujici

charakter:

geograficka koncentrace zakaznikl je vysoka pii jejich pomérné malém poctu

¢asto nezjistitelny presné,

e vyrobek je drazsi, technicky komplexni, ¢asto vyrabény na zakazku, vyZaduje
zvlastni neobvyklé zachazeni, obvykle je zavisly na subdodavkach,

e cena je relativné vysoka

e distribuc¢ni cesta je pomérné kratka.

Charakteristika obvyklych prostredich, ve kterych se prodej odehrava :

Prodej v terénu zahrnuje navstévy zakazniki v jejich bydlistich a kancelarich. V ur€itych
situacich , napf. pojistovani, instalace pocita¢l na miru apod., jde o tvofivy prodej. Ve
vétsiné pripadu, kdy jde o stalé zakazniky v oblasti potravin, textilniho zbozi a pod., jde

obvykle o opakované zpracovani pravidelnych zakazek.

Pultovy prodej je typicky pro maloobchod. Zakaznici pfebiraji iniciativu v tom, Ze je na
nich do kterého obchodu ptijdou. Tento pohyb Ize ovSem ovliviiovat prostfednictvim direct
mail, pozyvanim k dalsim nakupim, predvadénim, vystavkami, nabidkou vyhodnych
nakupl nebo akci pii zavadéni novych vyrobkl. Tento druh prodeje obvykle zahrnuje

poskytovani informaci o vyrobku nebo sluzbé a pripravu ke skute¢nému prodeji.

Pfi obou predchozich typech prodeje se velmi ¢asto pouZiva telefon hlavné pfi prizkumu
novych zakazniki. Telefon je ov§em zakladem pro tfeti zpusob, kterym je telemarketing.

Ten obvykle v prvni fizi nabyva kontaktni podoby, kdy prodejce telefonem pouze
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zakazniky kontaktuje scilem sniZit néklady osobnich kontaktéi. Interaktivni je
telemarketing tehdy, kdyz si zikaznik mize zavolat na uéet firmy a ziskat prislusné
informace nebo pfimo nakupovat. Tato forma prodeje poskytuje zakaznikovi maximalni

pohodli a umoziuje jemu samému iniciovat prode;.

Za zakladni prodejni aktivity prodejce vii¢i zakaznikovi lze povazovat :

[. Objednavkovy prodej - Zde si obchodnik vice méné jde pro objednavku bez
n€jake velké prezentace. Tato situace je obvykla u velmi dobrych obchodnich
partnerii se stabilizovanym obratem, nazyvame ji pfimy opakovany nakup.
Jestlize se nepfili§ zméni mnozstvi nebo kvalita, mluvime o modifikovaném
opakovaném nakupu, a to jiz vyzaduje trochu vynalézavosti. Tuto praci obvykle
vykonavaji obchodni cestujici, ktefi soucasné piinaseji do firmy odhady

budoucich potieb zakaznikl (zdroj informaci pro marketingovy vyzkum).

2. Tvuréi prodej vyzaduje od obchodnika ur¢itou miru analytického rozhodovani,
vynalézavosti a tvofivosti k dosazeni objednavky. VétSina novych vyrobku
vyzaduje tvar¢i prodej. Prodejce musi vzdy byt schopen identifikovat
zakaznikovy problémy a potieby a navrhnout mu nejlepsi feSeni ve formé

vyrobku a sluzby.
3. Instruktazni, ¢asto nazyvany misionarsky je nepfimy proces, kde prodejce
prochazi peélivé viemi &astmi prodejniho procesu, ale nesnazi se ziskat

objednavku. Podava informace, presvédcuje o uzitku, ale neprodava.[2]

Public relations(PR)

Public relations byva nékdy prekladano do Cedtiny jako styk s vefejnosti. Podstatou tohoto
nastroje je firemni komunikace a vytvafeni vztahi se spole¢nosti. Pro podnik z tohoto
hlediska existuje n&kolik druhii vefejnosti, pficemz mezi nejvyznamnéjsi skupiny patfi
zejména zakaznici, dodavatelé, banky, akcionafi, zaméstnanci, statni organy a obecna
vefejnost. Hlavnim cilem tohoto néstroje je vytvofit kladny postoj spolecnosti k firmé,

resp. Zna¢ce produktu, nebot’ pozitivni vztah podporuje nakupni rozhodovani. Do této



skupiny ndstroji Ize zahrnout pfedev§im publicitu a sponzoring. Dale sem patii ¢lanky

v tisku, prednasky a besedy, charita, lobby a dalsi.[3]

Publicita je velmi dulezitym prvkem Public Relations. Lze ji definovat jako neosobni
informaci o produktu €1 firmé, jez nefinancuje podnik, kterého se sdéleni tyka. Z tohoto
divodu ma dany subjekt jen minimalni moznost zpravu ovlivnit. Vzhledem k této
skute¢nosti povazuje spotiebitel pravé tuto informaci za mnohem divéryhodnéjsi a

pravdivé)si.

Nékdy se publicita pouziva k podpofe firemniho image nebo firemniho nazoru, ale nejvétsi
mnozstvi informaci se obvykle tyka vyrobkd, zvlaste novych. Protoze vétSina spotiebitell
prijima informace ze zpravodajstvi daleko lépe nez zinzeratd, byva vyhodné zasilat
tiskové zpravy do sdélovacich prostiedki a snaZit se zaujmout jejich pracovniky, aby se
pravé ,nasemu” vyrobku vénovali. Pak se muze stat, ze tiskova zprava vyvold zajem
sdelovacich prostredkl, které pak poskytnou tu nejdivéryhodnéjsi podporu zacinajici

reklamni kampani.

Zasilané tiskové zpravy se Casto pouzivaji na zaplnéni prazdného mista na strance nebo
ve vysilani, ¢ se pouzivaji v pravidelnych informacnich blocich. Podminkou jejich
zvefejnéni je jejich pritomnost na stole prislusného redaktora pravé v dobé, kdy se
.prazdné“misto objevi. V kazdém pripadé lze hovofit o tom, Ze tiskové zpravy jsou

neoddélitelnou soucasti reklamni kampané.

Spozoring je v soucasné dobé velmi casto pouzivanym prvkem Public Relations. Nékteri
odbornici dokonce tvrdi, Zze pravé sponzoring se stal (spolu sreklamou a publicitou)
nezbytnym nastrojem komunikace uspé$ného podniku s verejnosti. Aby byl sponzoring
dostateéné efektivni z pohledu zvyseni znacky/produktu, je treba zajistit dostatecnou

publicitu. Pro zajisténi dostatecné publicity lze vyuzit tfi hlavnich moznosti:
I. Spojit pfedani sponzorského piispévku/daru s tiskovou konferenci €i jinou vefejnou

akei, kde lze predpokladat Gcast novinafi. Tato forma sponzorské acCasti vSak

predpoklada spiSe vétsi dar nebo finanéni ztratu.
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. Zvetejhovat informaci o pfispévku na firemnich materialech a v propagacich v médiich.

3. Posledni a nejnaro¢néjsi moznost pfedstavuje vlastni iniciativa a navazné investice.
Firma muze sama vyhlasit podptirnou sponzorskou akci, napf. z kazdého prodaného
kusu vyrobku jde x % na sponzorsky ucel. O této akci je pak potieba pravidelné

informovat v meédiich, ale odlisnou formou od bézné inzerce.

Zarazeni sponzoringu mezi formy PR je dano skute¢nosti, Ze piimé hospodaiské cile (napf.
zvySeni obratu zbozi) se nepovazuji za prioritni. U¢innost sponzoringu je strednédoba az

dlouhodoba a spoc¢iva ve zvySovani znamosti a upevilovani image subjektu sponzora.

Druhové sdéleni sponzoringu :
e sportovni
e kulturni

e socialni [4]

Komunika¢ni strategie vyuziva a kombinuje vSechny tyto nastroje a v jejich ramci vytvari
dil¢i strategie.Zakladem vsech slozek je komunikace, ktera informuje, pfesvédcuje a
piipomind zakaznikum produkty podniku, upeviuje dlouhodobé trvalé svazky se
zékazniky a dalSi vefejnosti a prispiva tak ke zvySeni ucinku ostatnich néstroji

marketingoveho mixu.

Obecnymi prvky procesu tvorby komunikaéni strategie jsou :

1. ureni cilového publika(zpravidla trzni segment)

[

vyty¢eni komunikaénich cila

strategie zpravy

o L =

vybér médii, komunikaénich kanalu

5. vytvofeni planu komunikacni kampané a jeji realizace

Role komunikaéniho mixu se vyrazné méni v zavislosti na zivotnim cyklu vyrobku.
’ro etapu zralosti, kdy je tfeba upominat, zduraznovat vyhody pro zakazniky, rozdily mezi
mackami a velmi intenzivné podporovat prodej, je mozné uvaZovat nasledujici strategicke

‘arianty:
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strategie modifikace trhu - ziskani novych kupujicich na vyrobnich trzich

strategie modifikace vyrobku - zvySovani kvality vyrobku a jeho modernizace (stylu,

funk¢ni, esteticka...)[1]

Tab. ¢. 2 : Prehled ruznych propagacnich nastroji

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Inzeraty v tisku a reklamy
v audiovizualnich mediich
Baleni - vnéjsi vzhled
Vkladana sdéleni do
jednotlivych baleni

Filmy

Brozury a pfirucky
Plakaty a letaky

Adresare

Opakovane inzeraty
Reklamni napisy
Reklamni sdéleni v mist& nakupu
(stojanky, vitrinky apod.)
Audiovizualni materialy
Symboly a loga
Videokazety

Soutéze, hry, sazky a loterie
Odmeény a dary

Vzorky

Veletrhy a prodejni vystavy
Exponaty

Prezentace

Kupony

Rabaty

Uvéry na nizky Urok
Zabavni akce

Slevy na protiodbéry
Programy trvalych odbéru
Vazbove prodeje

Tiskové komuniké
Projevy

Seminare

Vyroéni zpravy
Prispévky na dobrocginnost
Sponzorské dary
Publikace

Spolecenské vztahy
Lobbystickeé aktivity
Nosice a projevy vlastni
identity

Podnikové ¢asopisy
Vefejne akce

Prodejni personal

Primy marketing

Prodejni prezentace
Prodejni porady
Pobidkove programy
Vzorky

Veletrhy a vystavy

Katalogy

Adresné zasilky listovni postou
Telemarketing

Elektronické nakupy

Televizni nakupy

Faxova posta

Elektronicka posta

Hlasova posta

Zdroj : Kotler, P.: Marketing podle Kotlera
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4. ANALYZA TRHU V CESKE REPUBLICE

Pivo se u nas vafi ve 49 primyslovych pivovarech. Kromé toho je u nas daliich 21

restauracnich minipivovard, ze kterych je nejstarsi pivovar U Fleku, zaloZeny v roce 1499.

V loniském roce Cinil celkovy vystav piva ze vSech pivovari u nas 18 177 821 hektolitri.

Caz je 0l.5 % vice nez v predchozim.

Nejvetsim pivovarem u nas je Plzerisky Prazdroj, jehoZ vystav v lotiském roce presahl 5.2
milionu hektolitri, druhy je Radegast ze skupiny Plzefisky prazdroj, a. s. (patfi sem jeste
pivovar Velké Popovice), s vice nez 2,1 milionu hektolitru a tfeti je pivovar Staropramen
ze skupiny PraZskeé pivovary, a. s., s vice nez 1,25 milionu hektolitri, tésné nasledovany
Bude€jovickym Budvarem, n. p. Do prvni desitky ddle patfi pivovar Velké Popovice,
Branik (PraZske pivovary),. Kralovsky pivovar KruSovice, pivovar Starobrno ze skupiny
Starobrno, a. s., Ostrava (Prazske pivovary) a pivovar Holba HanuSovice ze skupiny PMS

Pferav, a. s.

Ceské pivo se staéi stile vice do sudi (téméf 52%); pokles zaznamenalo sticeni do lahvi

(ze 46.7% v roce 2001 na 43,5% v lofiském roce).

Témeéf 61,5% celkového vystavu tvofi vycepni piva, coZ je prakticky stejné jako v roce
2001. Zato se vice vyrobilo leziki, a to téméf o 4%, a jejich podil se zvysil na 34.2%.
Zbytek tvori produkce lehkych piv, piv se sniZenym obsahem cukru,specidlnich a
nealkoholickych piv.

V loriském roce se z Ceské Republice vyvezlo 1 975 363 hektolitri piva, coZ je o vice nez
5% vice ve srovnani s rokem 2001. TFi nejvétsi vyvozci — Plzefisky Prazdroj, Bud&jovicky
Budvar a Prazské pivovary se podileji na celkovém exportu vice neZ Ctyfmi pétinami
'83%). Poiet exportujicich pivovart se zvysil na 48. Nejvétsim odbératelem Eeskeho piva
e tradiéné Némecko s vice nez 31 % podilem, na druhém misté zistalo Slovensko
17,2%), i kdyZ zaznamenalo téméf 5% propad, a na tfetim Velka Britanie s necelymi

[1%. Nejvétsi narlisty zaznamenal export eského piva do SRN, USA a Japonska. Nejvice
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se z Ceské Republiky vyvazi lezaky — vice nez 1,6 milionu hektolitrii, poklesl naopak

export vycepnich piv.[10]

¢ Vvvoz piva bude asi letos rekordni

Export Cesk€ho piva pravdépodobné v letodnim roce prekro¢i rekordni dva miliony
hektolitri a dostane se na 2,05 milionu hektolitri. V roce 2002 se vyvoz &eského
narodniho moku pres dvoumilionovou hranici nedostal. Vyrobcti piva orientujicich se na
vyvoz totiz pfibyva. Domaci spotfeba jiz pravdépodobné dosahla svého maxima, pivovary
vidi v exportu cestu pro zvySovani vystavu. Napf. Pivovary Staropramen zvysily prodeje v
zahrani¢i za devét mésich oproti lonisku vice nez o pétinu. Budéjovickému Budvaru vyvoz
stoupl 0 6,5 %, priCemz nejvice se podniku darilo v Rusku, Anglii a Némecku. S uvedenim
na zahrani¢ni trhy pivovarim pomahaji hlavné jejich strategicti vlastnici. Export Prazdroje
do USA vyrazné roste, protoze SAB Miller je velika firma, ktera tam dodava pies 30
miliont hektolitri. Obvykle se exportuje lahvové pivo prodavané hlavné do obchodii, kam
se vyvozce snaze dostane. Image piva se v3ak déla v hospodé, kde se pivovary v ciziné
prosazuji obtizné. A pravé v tom pomaha zahrani¢ni vlastnik, ktery je i v restauracich

zavedeny. [10]

e Import pivdo CR nemai prili§ stoupajici tendenci

Dle odbornikti chut’ napriklad belgickych piv Hoegaarden, Leffe, Stella Artois a Belle-Vue
Kriek, kterd k nam nyni dovazeji Pivovary Staropramen, je tak odlisnd, Ze nemize u
Ceskych pivaiti uspét. Nejvetsi potencial téchto mokt je u mladych. Prazdroj zadna piva
vlastnické skupiny SAB Miller zatim do CR nedovazi a mladé se snaZi upoutat na své
tradi¢ni znaCky Gambrinus a Pilsner Urquell, a to hlavné na velkych hudebnich akcich.
"Nejvice nam roste Stella, protoZe je to lezdk a Cesi jsou konzervativei, a to dokonce i
mladi," fekl feditel gastronomie Pivovarii Staropramen Ivan Slechta. Podle ngj ale
postupné segment speciali mirné roste, ale podstatné vyrazng€ji se zvySuje podil
prémiovych piv jako je dvanactka Staropramen. "Meziro¢ni podil specialu roste velmi
pomalu - zhruba o 0,08 procenta," fekla mluvéi Simona Krautova. Slova mluvéiho
Prazdroje o mizivém podilu speciali na ceském trhu potvrdila. Tato piva maji podle ni

Sanci zejména u lidi, ktefi hodné cestuji a ziji aktivnim Zivotem. Pivovary Staropramen



prodaji polovinu vSech dovazenych belgickych specialii v Praze. Podle predsedy Ceského
svazu pivovaru a sladoven Jana Veselého se lofisky dovoz piva pohyboval mezi jednim az
dvéma procenty a nejvetsi podil na ném mél slovensky Zlaty bazant. "VE&tii zijem je o
tofena dovazena piva," tekl sladek Pivovari Staropramen Libor Véavra. Cesi podle ngj
nerozliSuji podle znacek, ale podle charakteru piva. "Tam, kde specialy nabidneme, tak se
ujmou." dodal. Podle Vavry jsou v CR dv& kategorie pijaki - jedni, co by pili, ale nemaji
na to, a druha, ktera je movita, ale nema &as. Pravé pro né jsou urlené tyto dovazené
napoje. Nejdraz3im pivem, které Pivovary Staropramen do Ceska dovazeji, je belgické
treSnove Belle-Vue Kriek, jehoz lahev o objemu 0,375 litru nabizi kmenova sit’ restauraci
Potrefena husa za 80 korun. "Jedna se ale o opravdu velkou pivni specialitu," dodal
Slechta. V Plzni uZ si za pét mésica prodeje ziskalo mezi mladymi lidmi velkou popularitu
jasné Zluté, toCene belgicke pivo Hoegaarden s pfichuti pomerancové kiiry a koriandru. To
nyni nabizi minimalné Sest restauraci. Jeho cena se pohybuje mezi 25 az 49 korunami za
toCeny pullitr. Podle obsluhy dvou restauraci chee vétsina mladych tento produkt ochutnat

jednak kvili barvé, ale 1 pro atypickée hranaté sklenice, v nichz se podava.[10]

4.1 Cesky svaz pivovari a sladoven

Cesky svaz pivovari a sladoven (dile jen ,Svaz“) je samostatnym , nezavislym
spole¢enstvim sdruzujici vyrobce piva a sladu, vznika podle § 2 zakona ¢. 83/1990 Sb., o

sdruzovani ob&ant, ve znéni zakona ¢. 300/1990 Sb.

Svaz prosazuje a obhajuje prava a spole¢né zajmy svych ¢lent, podporuje rozvoj aktivit,
které prispivaji k fadnému provozovani pfedmétu Cinnosti ¢lend, zajiStuje kontakty
s legislativnimi organy, s pfisluSnymi orgény statni spravy, hospodarskou, obchodni a
agrami komorou, sdruZenimi svazu zaméstnavatell, pramyslovymi, védeckymi,
vyzkumnymi, §kolicimi, obchodnimi a zeméd€lskymi institucemi a podava témto organim
navrhy a stanoviska k prosazovani spole¢nych zajmu svych ¢lend. Svaz prosazuje a
obhajuje prava a spoleéné zajmy svych ¢leni s ohledem na svou €lenskou zékladnu i
Ceského pivovarnického a sladafského pramyslu, v mezinarodnich pivovarskych a
sladafskych organizacich a deleguje se souhlasem ¢lena, o jehoZ zaméstnance ¢i Clena

organu se jedna, vhodné odborniky do pracovnich komisi ¢i organu téchto organizaci.
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Na zakladé rozhodnuti valné hromady Svazu a v souladu se zakonem CNR ze dne 5. 5.
1992 je Cesky svaz pivovari a sladoven Zivnostenskym spoledenstvim ve smyslu § 69

zakona ¢. 455/1991 Sb.[8]

4.2 Ceskyv svaz malvch nezavislveh pivovarn

Vroce 1993 doslo k vytvofeni Ceského svazu malych nezavislych pivovarii jako
organizace, ktera chtéla svoji ¢innosti navazat na tradice Svazu malych nezivislych
pivovari (vznikl v Republice Ceskoslovenské v roce 1924). Zakladatelem svazu a jeho
dlouholetym prezidentem (1993-1999) se stal pan Ing. Stanislav Bernard z rodinného
pivovaru v Humpolci. Teprve na sklonku roku odstoupil a novym prezidentem byl zvolen

pan Ing. Jifi Fusek z Pivovaru Cernd Hora, kde se nachazi od roku 2000 i sidlo svazu.

Svaz si na zacatku své existence vytkl nékolik cili a myslenek, ktery tvofi jakysi ramcovy

program :

e jde predevsim o zachovani v soucasné dobé prijatelnych ekonomickych podminek pro
existenci malych nezavislych pivovart

¢ chce udrzovat a nadale rozvijet kulturni tradice, jez jsou spojeny s pivovarskym a
sladafskym femeslem a poukdzat na historickou dilezitost malych pivovart

e nezastupitelny vyznam ma podil na udrzovani rozmanitosti druht piva na trhu, vyrobu
urcitych pivnich specialit, které velké pivovary nevyrabé)i

¢ nemalou zasluhu ma na rozvoji regionalniho cestovniho ruchu a vytvareni pracovnich
prilezitosti v malych méstech a venkové

e udrzeni pfijatelné ceny piva na naSem trhu

e vytvafeni vhodnych podminek pro turistiky ,,pivni cesty* s ndvaznosti na zahranici
(Cesko-némecke pivni cesty)

* bojuje za kulturu obalové techniky ve prospéch spotiebitele ve sklenénych vratnych

lahvich
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4.3 Politika malvch pivovaru

V Cesku se za prvnich Sest mésici letosniho roku vystavilo kolem 9 milionti hektolitrii
piva, Ctyfi nejvetsi skupiny, Prazdroj, Prazské Pivovary, Budvar a KruSovice z krajice
ukously 5,5 milionu hektolitri, tedy vice nez 60 %. "Leto$ni Iéto, kdy kvili vedrim teklo
pivo proudem, zvedlo spotfebu jen o 1 % proti predchozim rokiim," postézoval si Karel
Witz, viceprezident Ceského svazu malych nezavislych pivovari. Malé pivovary se podle
odborniku citi pravem ohrozeny. "Nemohou s giganty soupefit nizkymi cenami, zarover
vSak nemohou pocitat ani s tim, ze by se ro¢ni spotfeba piva na hlavu ve vysi 160 litrd,
jimz si Cesko ziskalo svétové prvenstvi, v budoucnosti je§té vyrazné zvedala," fekl

ckonom Jifi Kratky. "Vice musime udélat také v marketingu,"dodal Witz.

V té souvislosti si mali vyrobci slibuji hodné od pivni turistiky. "Malé pivovary vzdy
patrily ke koloritu ¢eského pivovarnictvi a pivni turistika by mohla ozivit zajem o ty, které
nadale produkuji," fekl marketingovy odbornik Pavel Hanusa. Predstavitelé svazu tvrdi, Ze
pivni stezky nejsou pro pivovary zachrannym pasem, ale vhodné dopliiuji propagacni akce.
"Nabizeji mista, kde krom¢ dobrého piva a jidla ukazou navstévniku také, jak se déla
poctivy zlaty mok," upresnil Witz. Na mapé pivni stezky jsou nejen pivovary, ale i
restaurace ¢1 farmy péstiteld chmele. "Pokud se chce pivovar dostat na mapu, musi
nabidnout nejen dobré pivo, ale i néco dobrého k jidlu, v lepSim pripadé i ubytovani,"rekl
Witz, ktery je zaroven $éfem pivovaru v Poli¢ce, kde za timto ucelem renovovali Hotel

Pivovar. Malé pivovary vSak védi, Ze systém bude tieba dale zdokonalovat.

Nékdy je zajem pivni vefejnosti nad sily pivovaru. Na exkurzich v Chodovaru na
Tachovsku, se mési¢né vystiida na 15 tisic lidi. "Toto ¢islo by se mohlo zmnohonésobit,
protoZze spolu s bavorskymi malymi pivovary jsme vybudovali i pivni cyklotrasu. Do
nejblizsiho bavorského pivovaru je to jen 15 kilometri a na zastavenich béhem vyletu na
této trase se degustuji jak Ceska, tak bavorska piva," uvedl Jifi Plevka, jednatel Chodovaru,
ktery je soucasné mistrem svéta ve valeni sudu. Malé pivovary se rozhodly, Ze udélaji dalsi
kroky, které by mohly vést k jejich pieziti na trhu. Ustavené Sdruzeni malych nezavislych
pivovari v Evropé ma usilovat o zménu zakont, které by mély vice malé vyrobce
ochrafiovat. Do sdruzeni patii kromé ¢eskych také malé pivovary z Némecka, Polska a

Svycarska. Prezidentem na tiileté obdobi se stal Jifi Fuska, prezident ¢eského svazu. Chtéji
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se zamefit napriklad na otazky danového zatizeni a riznych tlev, na podplirné prostredky
spojenc s rozvojem infrastruktury venkova a jeho zaméstnanosti, kde pravé malé pivovary

hraji v evropském méftitku vyznamnou roli.[10]

4.4 Soucasné trendy na naSem pivnim trhu

Cesi zaéinaji ménit své zvyky pii piti piva

Lidé v zemi pomalu zaCinaji ménit své navyky pfi konzumaci piva. Tento trend zpisobuje
piedevS§im zména zivotniho stylu obyvatel, vétsi orientace spotiebitele na kvalitu a
speciality i prezentace piva jako tradi¢niho ceského napoje. ,, Hlavné malé pivovary
zaCinaji chapat, ze namohou vyrabét pouze stejné produkty jako ty velké. Zacaly se snazit
odliSovat napiiklad pestrosti znacek ¢i v nejruznéjsich sluzbach,” fekl Jan Vesely,
predseda Ceského svazu pivovarii a sladoven. Na zménu postojii konzumenti ma vliv i
projekt pivovarnického svazu nazvany Ceské pivo, ktery dlouhodobé obyvatele seznamuje
s historii napoje, zlepSuje jeho image a vysvétluje ucinky na lidské zdravi. Akce bézi vice
jak dva roky a hlavné prostfednictvim médii se dafi oslovovat dalsi cilové skupiny, jako

jsou Zeny ¢i mladsi generace. Dokonce zacinaji vznikat i damské pivni spolky.

V Cesku roste zajem o nealkoholické pivo. Spotieba nealkoholickych népoji v CR se od

roku 1993 zvysila dvojnasobné na leto$nich 220 litrii na osobu ro¢né.

Nealko pivo k ob&du? Jesté na zacatku devadesatych let néco takového Tomase Kosa z Plzné
ani nenapadlo. Ted’, kdyz tento obchodni zastupce potiebuje na cestach pfi obéde zahnat Zizen,
séhne nékdy misto minerdlky pravé po pivu bez alkoholu. "Dnes uZ je jeho kvalita jina nez
pied lety. Navic restaurace nabizeji vice druhti, je mozné vybirat. Jednou nebo dvakrat tydné a
spise v 1été si toto pivo dam," tvrdi Kos. Neni sam. Spotieba nealkoholického piva v Cesku
pomalu, ale vytrvale roste. Jesté pred tremi lety vyrobily pivovary 117 000 hl, loni uz 152 000
hl. Odbornici soudi, 7e za rostouci oblibou nealko piv stoji fakt, Ze lidé travi hodné Casu
v praci, ale pivo k jidlu si odepfit nechtéji. Voli proto nealkoholické, aby méli ¢istou hlavu.

"Navic lidé jezdi stale vice automobily a s tim se piti alkoholu neslucuje," fika Jaroslav
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Cepicka z Ceského svazu pivovari. Rostouci zijem o nealko piva zaznamenava i fada
hostinskych. "Kazdy rok prodame tak o deset, patnact procent nealko piva vice. Ur¢ité je to i
tim, Ze jsou rozhodné pozivatelngjsi nez pfed lety," fika Daniel Hasa, majitel klatovské
restaurace Mazda non-stop. Jeho zkuSenost potvrzuje i vyCepni z hospody v nedalekych
Horazd'ovicich. "Dnes nealko piva tfeba piji lidé, ktefi by diiv jednu desitku k jidlu riskli,"

rika.

Pivo bez alkoholu uz ma své misto na slunci, coz dokazuje i fakt, Ze se do jeho vyroby poustéji
i mali producenti. Napfiklad Pivovar Strakonice zacal s vyrobou nealkoholického nektaru
zhruba pred pul rokem. "Nejsme velky podnik, ale chtéli jsme doplnit nas sortiment, tak aby
byl co neucelen¢jsi. Snazime se dodavat nealko pivo i do mensich mist a predpokladédme, Ze si
najde u naSich zakaznikl své misto," fika feditel strakonického pivovaru Jindfich Vondricka.
Pivovary vidi v nealko pivu jednu z Sanci, jak zvysit prodej piva, ktery v tuzemsku dlouhodobé
stagnuje. "Extrémni, témér stoprocentni narist prodeje naseho nealko piva Radegast Birell v
porovnani se stejnym obdobim lonského roku jsme zaznamenali v Cervnu 2003. Az do
dne$niho dne vykazuje stabilni narGst poptavky v priméru o Ctvrtinu, a to jak u lahvi,
plechovek i ¢epovaného nealkoholického piva," uvedl mluv¢i Prazdroje Alexej Bechtin. Kromé
birellu je jednou z nejznaméjSich znacka clausthaler. Toto nealkoholické pivo prodava bez
vétsi marketingové podpory pivovar KruSovice. "I tak od svého uvedeni zaCitkem
devadesatych let vykazuje clausthaler geometricky rist. Proti lofisku to bude o tficet procent

vice," fikd §éf krusovického exportu Kamil Krakes.

Bez nealko piva v nabidce se neobejde ani Budé&ovicky Budvar. Nealkoholické pivo je v
pfipadé tohoto pivovaru uréeno piedevSim pro gastronomii. "Letos jsme rozsifili nasi nabidku
nealkoholického piva o novy obal - vratné tietinkové lahve. Tato nabidka se setkala s
ispéchem, za mésice erven az srpen 2003 jsme v tuzemsku zaznamenali narust prodeje
nealkoholického piva Budvar Free o osm procent," fikd Petra Klangova z marketingu
Budéjovického Budvaru. Jako doplnék sortimentu ma nealko pivo Rallye s maximalné 0,5

procenta alkoholu i prazsky Staropramen. Rallye v lonském roce ziskalo Zlatou pivni pecet’ v

kategorii nealkoholické pivo. [10]
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4.5 Vybér z kodexu samoregulace v oblasti reklamy, podpory prodeje a promotion

v ceském pivovarnictvi

Spolecna iniciativa odpovédnych vyrobcl piva vznikla, aby koordinovala a fidila usili
vyrobcli a prodejct piva zaméfené na podporu zodpovédné, umirnéné konzumace piva a na

prevenci zneuzivani jejich produkti.

o Ctyii zékladni pilife spole¢né iniciativy odpovédnych vyrobei piva:

= Pivo je pfirozenou soucasti ¢eského Zivotniho stylu, tradice a narodni hrdosti.

= Vyrobci piva jsou odpovédni za informovani spotfebiteli v ramci platné legislativy.

= Informovany konzument je odpovédny za sva jednani.

— Kazda ¢innost pivovarl zapojenych do iniciativy je v souladu s projektem odpovédného

piistupu k piti piva.

e Principy samoregulace v oblasti reklamy:

= Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci.

— Reklama nesmi naznac¢ovat nebo vytvaret dojem, Ze spotieba piva je nezbytnou nutnosti
pro dosaZeni spolecenského nebo podnikatelského uspéchu, ani Ze odmitnuti je
znamkou slabosti.

— Reklama nebude tvrdit ani naznaovat, Ze spotfeba piva muze pfispét k sexudlnimu
uspéchu.

= Nesmi zdiiraziiovat vy§si obsah alkoholu jako kladnou vlastnost piva

= Nesmi tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti.

= Nebude zobrazovat téhotné a kojici Zeny pfi konzumaci piva.

— Reklama nebude tvrdit, ani naznacovat, Ze pivo s obsahem alkoholu je konzumovano
prislusniky naboZenské skupiny, kterd svym ¢leniim zakazuje pozivani alkoholu.

= Reklama na pivo nesmi byt vysilana v komerénich piestavkach pied, béhem nebo hned
po détskych televiznich nebo rozhlasovych programech.

= Reklama na pivo nebude specialné zaméfena na déti a mladez do 18 let.
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4.6 Zakon o spotrebni dani

Zakon o spotrebni dani upravuje podminku stanoveni sazby spotfebni dané z mnoZstvi

vystaveneho piva. Tento zakon upfednostiiuje malé nezavislé pivovary jak to ukazuje

nasledujici tabulka.

(1)Za maly nezavisly pivovar je povazovany pivovar, jehoz vystay piva neni vétsi nez 200

tis hl. piva a splfiuje tyto podminky :

a) neni pravné a hospodarsky zavisly na jiném pivovaru
b) nejsou nadzemni a podzemni provozni a skladovaci prostory technologicky, ¢i jinak

propojeny s prostorami jiného pivovaru

(2) Pivovar je pravné a hospodarsky zavisly, pokud

a) vlastni vice nez 50% podilu na ¢istém obchodnim majetku nebo disponuje vice nez 50%
hlasovacich prav jiného pivovaru.

b) chybi néktery hlavni vyrobni provozni soubor v pivovaru, nebo

¢) byla uzaviena jakakoliv dohoda, z niz lze dovodit pfimou nebo nepiimou hospodaiskou

nebo pravni zavislost na jiném pivovaru.

(3) Hlavnim vyrobnim provoznim souborem se pro ucely tohoto zakona rozumi varna,

spilka a lezacky sklep, piipadné cyndrologického tanku.

Zakladni sazba dané z piva a snizené sazby dané z piva pro malé nezdvislé pivovary za 1
hektolitr a kazdé celé procento extraktu pivodni mladiny, ze které bylo pivo vyrobeno,

pred zkva3enim, jsou stanoveny takto:



Tab ¢.3 : Sazba dan€ u malych nezavislych pivovart

[ Sazba dané v K&/ hl za kazdé celé procento extraktu pavodni mladiny
Zakladni Snizené sazby pro malé nezavislé pivovary

sazba Velikostni skupina podle vyroby v hl roéné
do 10 000 hl | nad 10 000 hl {nad 100 000 hl|nad 150 000 hi
do 50 000 hl | do 150 000 hl | do 200 000 hl

2400KE | 12,00 K& 14,40 K& 19,20 K& 21,60 K&
Zdroj: Casopis Kvasny priimysl ¢.11-12/2003

Vyse dané¢ u piva konkrétni koncentrace vyjadiené v procentech, které bylo uvedeno do
volného daniového ob&hu, se vypocita jako sou¢in mnozstvi tohoto piva v hektolitrech,

pisluiné vyse procenta koncentrace a zékladni nebo snizené sazby.
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5. CHARAKTERISTIKA PIVOVARU NYMBURK

Méstansky pivovar byl zalozen 1. 1. 1785. Dnesni pivovar stojici na okraji mésta, ve
sméru od Sadske byl zaloZen v roce 1895 (29.4.), ale pivo se v ném zacalo vafit aZ v roce
1898. Zalozili ho jako akciovou spole¢nost nymbursti méstané. Zakladajici listina

pivovaru se dochovala a je vystavena v podébradském muzeu.

Po druhe svétove valce byl pivovar znarodnén a na ¢as byl sidlem Polabskych pivovard, po
rozdéleni podle kraju se stal soucasti StfedoCeskych pivovarli n. p., pozdé&ji byl souéasti

Pivovary Velké Popovice, s. p..

Vroce 1990 vznikla akciova spole¢nost Pivovar Bohemia, kde byly vedle Nymburka
pivovary v BeneSove, Kutne Hofe, Podkovani, Rakovniku a plechova sta¢irna v Kralupech
1ad Vltavou. Spole¢nost Pivovar Nymburk spol. s r. o. byla zalozena 28. 1. 1993. Firma
vyrabéla pivo na zakladé najemni smlouvy sPivovary Bohemia. Az privatizaci
/ykoupenim ze svazku Pivovari Bohemia byl vyfeSen dlouhodoby ndjemni vztah mezi

ybéma subjekty.

Vejvic Postfizinského piva se vypilo v restauracich na Nymbursku, Kolinsku a okrese
'raha-vychod , ¢epovali ho také ale v Praze, na Mladoboleslavsku, Ji¢insku a v severnich
‘echach. Zhruba 5% pivovar exportuje. Pivovar na jafe 2003 dodéaval do &tyf velkych
stézcl zasobujicich velké prodejny. Stavajicim vystavem piva se pivovar umistil
konkurenci 50 pivovart na 18. misté (kolem 150 00 hl- viz tab. ¢.4). Cilem podniku je

:abilizovat sit’ kolem komina. V Nymburce je 30 mist , kde se nymburské pivo cepuje.

.1 _Export - realna alternativa zvySovani vvstavu

1k jako pro mnoho ostatnich pivovari je velkou pfilezitosti pro rozvoj podniku export do
tatnich zemi Evropy. V soucasné dobé pivovar vyvazi pénivy mok do Svédska, Italie,
yanélska a Némecka. Pravée do Némecka se letos vyveze nejvic piva v historii. ,Kdysi
ne vyvezli étyfi az Sest tisic hektolitri za rok. Letos bychom méli vyvést deset tisic.”

znamenal obchodni naméstek pivovaru Ing. Ladislav Cedpiva. Zlatavy mok z
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Nymburka by mél doplout 1 do takovych exotickych zemi jako je Austrilie a Novy
Zéland. Podle obchodniho naméstka uz byla o dodavkach uzaviena smlouva. Vyvazet se
ma dvanactistupfiovy lezak v tfetinkovych lahvich, v Sestipaku. S Postfizinskym pivem
chtéji nymbursti expandovat také do Francie. Pijde ovSem o pivo se specidlni ptichuti.
Preci jenom Francouziim nevyhovuje tak hoiké pivo, na jaké jsme u nas zvykli,* vysvétlil
Cespiva. V ptipadé zajmu novy special hodla pivovar nabidnout i domacimu trhu. Do
zahrani¢i putuje pivo v sudech a lahvich. Pfipraveny jsou i na pozadavek plechovek.
V jednani jsou dodavky cisternového piva. To by mélo byt vyvazeno do Anglie. Britové
maji specifické obaly, pivo by si staceli sami,” zdavodnil obchodni naméstek. V Némecku
a Itali se turista dokonce muze setkat s cepovanym Postfizinskym pivem v restauracich.

Nymburské pivo se dokonce to€ilo i pfi akei Spolkového snému v Némecku. [10]

tn

.2 Swot analvza

S : Silné stranky podniku

e silny regionalni pivovar s moznosti expanze do okolnich regionti

¢ Siroky sortiment produkce

e prestizni znaCka produkti Postiizinské pivo, ktera poskytuje podniku dobrou image
firmy

* mistni patriotismus
W : Slabé stranky
» vysSi naklady v porovnani s velkymi pivovary

» slabsi finan¢ni zazemi - regiondlni pivovary si nemohou dovolit takovou marketingovou

komunikaci jako velké pivovary
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O : Prilezitosti

» expanze do Sirsiho okoli podniku

e diferenciace vyrobku - alternativa k standardnim pivim ( vyroba kvasnicového piva
apod.)

e pivni stezKy - zvySovani pivni kultury, provadéni pivni osvéty apod.

e vstup do EU - na Ceské pivo je v fadé evropskych zemi (Polsko, Mad’arsko) uvaleno

podstatné vyssi clo nez pro staty EU, jinde zase dovozu brani dovozni kvoty (SR).

T : Hrozby

e zmeéna postoju zakaznikt vaci ,,domacimu® pivovaru

e akce velkych pivovaru zastoupenych v oblasti

e hrozba zvySovani spotfeby riznych michanych napoji a to predev§im u mladsi generace

un

.3 Vvrobkova strategie

Pivovar disponuje Sirokym sortimentem vyrobkl. V sortimentu muizeme najit klasicke,
specialni, ale 1 nizkostupnové pivo. Mizeme ochutnat bylinkového Bogana ¢i tmavé pivo.
Pro vyvoz do Francie bylo vyrobeno 1 medové pivo a na Den otevienych dvefi i pivo

s ananasovou prichuti.

=> Soucasny sortiment pivovaru Nymburk

e Postfizinské pivo — Doktorova 8 svétlé vycepni; alk. 3,1% : plnéno do lahvi, pivo

pojmenovano dle dr. Gruntorada, predsedy spravni rady pivovaru v dob¢, kdy zde Zil se

svymi rodi¢i Bohumil Hrabal.

e Postiizinské pivo — Trumf svétlé vycepni; 3,7%; plnéno do 0,5 1 lahvi, vyrabéno od

roku 1997,
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Postiizinske pivo — Pepinova desitka svétlé vycepni; alk.: 4,1%; do 0,5 lahvi a sudd,

v letech 1999-2000 se plnilo i 1,5 PET lahvi, pivo pojmenovano dle Hrabalova stryce a
sladovnika Pepina

Postfizinske pivo : Tmave, tmavy lezak, alk. : 4,5 %, plnéno do 0,5 1 lahvi a sudi

Postfizinske pivo — Zlatovar — svétly lezak; 4,7 %; plnéno do 0,5 lahvi a sudi

Postfizinske pivo — Francintv lezak : svétly lezak; alk.: 5,1 %; plnéno do 0,5 lahvi a

sudu, pivo pojmenovano dle nevlastniho Hrabalova otce a spravce pivovaru

Bogan : svétly specialni lezak s pfidavkem smési bylin, alk. : 5,5 %, plnéno do 0,5 1
lahvi, pivo pojmenovano podle Hrabalovy prezdivky. na etiketé spisovatel zobrazen
Starocech : Starocech Classic plech: svétlé vycepni; alk. : 3,7 %, plnéno do 0,5 1 lahvi a

plechovek, vyrabéno pro sit’ obchodi Penny market.

Gold Bohemia Bier : Svétly lezak pro export, plnéno do 0,33 lahvi a sudi

5.4 Distribuce vy¥robku

Hlavnim trhem pro pivovar je tak jako u ostatnich regionalnich pivovard , tzv. oblast

kolem komina. V pfipadé nymburského pivovaru se jedna o vzdalenost 60 kilometri od

mista vyroby.

Cely trh je rozdélen do nékolika podoblasti. Kazd4 oblast je pfidélena svému obchodnimu

rastupci. Takovychto oblasti méa pivovar ¢tyfi. Prvni oblast pfedstavuje mésto Nymburk.

>fisluény obchodni zastupce je i jakvmsi koordinatorem ostatnich. Zbylé tfi oblasti jsou
ozdéleny geograficky. Prvni oblast se nachazi vlevo od pomyslné spojnice mést Mladé

Joleslavi, Nymburka a Pe¢ek. Druha na vychod od Mladé Boleslavi a na sever od
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Nymburka. Treti zahmuje oblast smérem ke Kolinu. Podnik obstarava dodavky vlastni
pravidelnou dopravou za poplatek 25 K¢&/hl. Objednavky jsou vyfizovany bézné telefonem

a faxem. S kazdym odbératelem je uzaviena odbératelska smlouva.

Pivovar dodava téz riznym prodejnam, ¢i fetézcim. Distribuci lze rozdélit zda pivovar
zasobuje centralni sklad, nebo jen lokalni zastupce celorepublikovych fetézci. Mezi prvi
kategorii patfi zasobovani central:  Penny Marketu,

Edeky,

Normy a

Billy

Pivovar zasobuje obchody: Kauflandu v Koling, Kutné Hofe, Hradci Kralové a Mélnice.
Meinlu v Praze a Nymburce
Hypernové v Nymburce

Plus v Nymburce a Lysé nad Labem

Pivovar vyvezl své pivo do Némecka, Svédska, Italie a Spanélska. V budoucnu se planuje
zdvojnasobit export. Do zahrani¢i vozil pivovar v poslednich letech hlavné oblibené

lezaky v sudech, lahvich a plechovkach.

Distribuci 1ze rozlisit také podle toho do ¢eho je pivo staceno. Pivo se prodava v KEG
sudech, lahvich a plechovkach. Jako jeden z prvnich ¢eskych vyrobcu zacal v roce 1999
pivovar do 1,5 PET lahvi. Tydné pivovar v roce 1999 prodal PET lahvich 20 az 30 hl piva
v regionu i v Praze. Pokles zajmu odbérateli o pivo v PET lahvich a nutnost investic
v srpnu 2000 piimély, aby od plnéni do PET obalt upustil. Staceni piv do CK tanku se

prozatim neuvazuje.

Pivovar disponuje jednim centralnim skladem, ktery se nachazi v pfimo v arealu pivovaru,

kde je také podnikova prodejna.

Pivovar Nymburk dodava i lahvové pivo do nékolika fetézct a to pfedevsim v lahvich o

objemu 0,5 litrii. Na export jsou ur¢eny plechovky a také lahve tfetinky.
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5.5 Cenova strategie

Je obecné znamo, Ze cena piva se dlouhodobé& drzi na velmi nizké trovni. To je dano
cenovou politikou velkych pivovari. Ty vieobecné vyrabé&ji pivo s niz§imi naklady. Tento
fakt ovliviluje i malé regiondlni pivovary. Proto je pro tyto mensi pivovary zivotné
dulelezité rozdéleni téchto pivovari do kategorii podle vystavu piva. Timto rozdélenim
mohou dosahovat alespont malé konkurenéni vyhody. Daldim faktem je mohutna
celoplosna reklama velkych pivovari. Proto musi regionalni pivovary nastavit nizi

cenovou uroven svych produktli. Cenik Pivovaru Nymburk je k nahlédnuti v pfilohéch.

5.6 Komunikacéni strategie

Uspéchu nejvice napomédha orientace na odkaz spisovatele Bohumila Hrabala a todeni
Postfizinského piva. Takto bylo pivo pojmenovano po dohodé¢ s Bohumilem Hrabalem
vroce 1991. S timto pivem se ziskala vétsi image nymburského piva. Tato znacka pomaha

v jednanich s odbérateli mimo blizky region.

5.6.1 Reklama

S reklamnimi prostiedky se miZeme setkat na nékolika mistech. Firma komunikuje
pravidelné se zakaznikem prostiednictvim celorepublikovych vefejnych médii. Konkrétne
se jedna o denik Blesk a radio Blanik. Podnik Gsp&iné spolupracuje s Nymburskym
denikem. Pivovar nezapomind ani na prezentaci podniku na internetu. Pivovar proto
miZeme navstivit i virtualné a to na adrese www.postriziny.cz. Jsou zde uvedeny zéakladni
informace o podniku jako napf. historie, soucasny stav, cenik apod. V okoli podniku se
mizeme setkat i s tzv. venkovni reklamou. Billboardy jsou rozmistény na piijezdovych
komunikacich do Nymburka. Do reklamnich propagaénich nastroji mizeme zahrnout i
jednotné polepend a ve stejnych barvach vyhotovena pivovarska auta. Samoziejmosti je 1

pouzivéni plakatii a letaku pri akcich informativniho charakteru.

49



5. 6.2 Public relations

K uspéSnym akeim pivovaru Ize prifadit pofddani Dne otevienych dvefi. V ramei tohoto
dne vystupuji ruzné kapely. Détskym i dospélym navstévnikim jsou pripravovany fady
soutézi. Pozornost vzbudil i stary dodavkovy viz , ktery v mezivale¢ném obdobi pouzival
k rozvazeni piva po vesnicich. Pfimo do pivovaru sméfovali zvlastni jizdy jedné motorové
soupravy a dvou vlaki tazenymi parnimi lokomotivami. K navozeni piijemné atmosféry si
bylo mozno poslechnou i n€kolik kapel. Podnik se u¢astni i riiznych degusta¢nich sout&i

a v rade ziskal 1 ocenéni.

e QOcenéni pivovaru Nymburk

2000 Cena ceskych sladku Praha 3. misto 13% Svétly special — Bogan
2001 Pivtest Trutnov 3. misto 12% Francintv lezak

Cena ceskych sladku Praha 3. misto 13% Svétly special — Bogan
2002 Ceska pivni pecet Tabor 2. misto 11% svétla — Zlatovar

Pivo Ceské Republiky CB. 3. misto 11% svétla — Zlatovar

Cena ceskych sladku Praha 2. misto 13% Svetly special — Bogan
2003 Ceska pivni pecet Tabor 2. misto Postrizinské tmavé pivo

DalSi vyznamnou oblasti PR se stal sponzoring. Sportovni sponzoring je vyhodnou akci
jak oslovit vice lidi. K nejpodporovanéj$im klubum patfi oddil basketbalu, ktery hraje
nejvyssi soutéz a patii ke Spicce domaci ligy, dalSim tymem sponzorovanym pivovarem je
hokejovy tym, ktery dlouha léta hraje II. ligu. Podporovany jsou jesté dal$i mensi
sportovni akce. Podstatnym prvkem u vsech akci, at’ jiz malych ¢i téch velkych, je ze
akce musi provazana nejenom s ur€itou publicitou, ale i prodejem produktu. TentyZ faktor
plsobi i pfi podpofe kultury. Spolupracuje s divadlem, knihovnou a Klubem Bohumila

Hrabala.

ZvySeni publicity se jesté dosahuje spolupraci sredaktory Nymburského deniku. Na

strankach novin se pravidelné objevuji ¢lanky o novinkach apod.
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e Anglicané vvbrali Postiizinské pivo na prestizni festival

Pouze tf1 Cesti vyrobei se predstavuji v Anglii na prestiznim pivnim festivalu. Chybét mezi
nimi nebude ani nymbursky pivovar. V Anglii existuje sdruZeni za opravdové pivo
CAMRA, kde znalci v pénivém moku hledaji to, co tam ma byt. Zejména tedy pfirodu. Na
doporuceni sdruzeni se pravé Postfizinské pivo dostane na prestizni pivni festival. Uspéch
je o to cenn¢jsi, ze komise vybird ze stovek znaCek z celého svéta. "Presné vysledky
bohuzel neznam, jelikoz se vybiralo na pfelomu zafi a fijna a dosud nedosly," uved]
obchodni naméstek Pivovaru Nymburk Ladislav Cespiva. V letosnim roce Postfizinska
jedenactka ziskala v soutézi o Zlatou pivni pecet’ druhé misto. "V poslednich tfech letech

neni rok, aby n&jaky nas vyrobek neziskal misto na stupni vitézd," pochlubil se Cespiva.

Postiizinské pivo pak tradi¢né na soutézich postupuje do finale. [10]

Tabulka ¢.4 a graf ¢. 1 : Vyvoj vystavu piva v Pivovaru Nymburk

Vystav
Rok piva
{vtis. hl.)
80 143,00
91 149 00
92 169,00
93 11813
94 177 17
95 170,62
96 14396
97 125 80
98 117 22
99 13553
00 145 49
01 149 41
02 149 01
Primér| 145395

Vystav v tis. hl.

20,00
0,00

Wyvoj vystavu Nymburského pivovaru

—e— Rada

Zdroj: www.pivovary.ic.cz
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6 REGIONALNI TRH

6.1 Charakteristika Nvmburska

Trh okresu neni co do poctu obyvatel nikterak veliky. Pocet obyvatel nymburského okresu
¢ita 84 132 obyvatel. Z toho ¢ini 40 879 muzi a 43 253 Zeny. To fadi okres Nymburk spise

k tém mensim.

Tabulka ¢.5 : Rozdeéleni obyvatelstva

Okres Obyvatelstvo z toho v tom Z toho zaméstnani
s trvalym muZi zeny ve véku | ztoho zaméstnani
pobytem 15 - 59 muzi Zeny
Nymburk 84 132 83 497 40 879 43 253 54 359 22 076 17 831
Zdroj: CSU

Nezaméstnanost v okresu ¢inila k 30. 06. 2002 8,21 % coz fadilo okres na 44. pricku

v celorepublikovém hodnoceni nezaméstnanosti.
Spotieba v oblasti se da jen odhadovat. Vynasobime-li pocet obyvatel prumérnou

spotiebou piva v CR na hlavu, tedy 1,6 hl * 84 132, dostaneme spotiebu piva v regionu

kolem 135 000 hl.

6.2 Konkurence na poli regionalnich pivovaru

Pro pivovar Nymburk piedstavuji hlavni konkurenci jak velké pivovary, tak i mensi
regionalni pivovary. Ze znacek s celorepublikovym prodejem je to predevsim pivo
Gambrinus. To je podporovéano celoplo$nou reklamou. Regionélni pivovary prosazuji svuj
produkt v restauracnich zafizenich obvykle jako druhé, levn¢jsi pivo k celonarodne
prodavanym pivim. Jakousi konkurenci predstavuji dalsi regionalnimi pivovary a to na
okrajich regioni. K regiondlnim pivovarim v okoli podniku pati Pivovar Podkovan,

Pivovar Klaster, Pivovar Kutna Hora.



6. 2.1 Pivovar Kutna Hora

Pivovar Kutna Hora byl podle oficialnich udaji zaloZen v roce 1573 Vaclavem Dacickym,
ktery spolu se svym synem Ondiejem pivovar vlastnil do roku 1985. Toho roku kupuje
pivovar Katefina Smificky, od které ziskdva pivovar mésto Kutnd Hora. Od té doby
fungoval jako mestsky az do zndrodnéni. Nejdfive byl soudésti Polabskych pivovari,
pozdéji Stredoceskych pivovart, pozdgji transformovanych na Pivovary Bohemia. Ty byly
po roce 1989 zprivatizovany a po roce 1993 zaloZily ze svych zavodi spole¢nosti
s rucenym omezenym, které v roce 1997 presly do soukromych rukou, vétsinou vedoucich

pracovnikl jednotlivych pivovaru.

Na tuto situaci zareagovalo mésto Kutna Hora, kterd je od roku 1992 majitelem pozemki
s vétSinou budov. DalSim spoluvlastnikem jsou ale je$t¢ Pivovary Bohemia a. s., které
vlastni zbytek budov a prevaZnou cast technologického zafizeni. V roce 1993 byla
zaloZena spolecnost Pivovar Kurna Hora, spol. s r. 0., ktera provozuje pivovar na zakladé
najemni smlouvy s méstem Kutna Hora (budovy) a Pivovary Bohemia(technologie). Dne
22.11. 2003 zastupci mést podepsali smlouvu o koupi ¢asti aredlu a technologie pivovaru
s jejich dosavadnim vlastnikem, akciovou spoleénosti Pivovary Bohemia. Mésto se tak

stalo jedinym majitelem pivovaru.

Dalsi vyrazna zména probéhla 1. fijna 2002, kdy do podniku majetkové vstoupila
napojarska skupina Drink Union. ,,Pivovar zatim zistdva majetkem mésta, novy partner
vstoupil do spolecnosti, ktera na zakladé smlouvy pivo v Lorci vafi,“ poznamenal
mistostarosta Jindfich Barton. Pokud ovsem spole¢nost dokaze rapidné zvysit vyrobu piva,

mohli bychom jednat o prodeji veskerého zafizeni.* dodal.

Drink Union tim zvysil podil na pivnim trhu o dvé procenta (ze 3 naS %) se za tfi Ctvrtleti
zvysil podil tstecké napojaiské spolecnosti Drinks Union na tuzemském trhu s pivem
Informovali o tom dne 5. 11. 2003 zastupci firmy. Pivovary sdruzené¢ ve skupiné
Zlatopramen, Velké Bfezno, Louny a Kutna Hora, vystavily za prvni Ctvrtleti 668 000 hl
piva, coZ bylo vice nez za cely loisky rok. Skupina se tim mezi Ceskymi vyrobei piv

posunula na ¢étvrté misto za Plzensky Prazdroj, Pivovary Staropramen a Budgjovicky



Budvar. Srovnani je v8ak ovlivnéno tim, ze lounsky pivovar se pfi¢lenil od Cervence a
Kutna Hora od fijna lofiského roku. Podle mistopfedsedy predstavenstva DU Jaroslava
Lstiburka je vSak realné, Ze prodej za cely rok presahne 850 000 hl piva. Zlepsuji se
ekonomicke vysledky. Za devét mésicti roku vykézaly pivovary DU zisk pred zdanénim 89

miliont korun, zatimco lofisky rok to bylo asi 54 milioni. Trzby za tii Gtvrtleti &inily 769

milionu.[10]

,Konzument kutnohorského piva je v podstaté totozny s tradiénim ¢eskym pivaiem. Ten je
sttedniho a vys§iho véku a obvykle se Zivi fyzickou praci. Podnikatelé a manaZefi na
dlouhé popijeni piva v hospodé nemaji prosté ¢as a mladi lidé davaji prednost zase
modnéjSim napojum, nez s pribyvajicim vékem pfijdou na chut’ pivu,”“ minil feditel

pivovaru Siblik.[10]

= Sortiment pivovaru

e Dacicky - kutnohorské svétlé , svétlé vycepni ., alk.: 4,1 %, plnéno do 0,5 lahvi a sudi

e Dacicky - kutnohorské tmavé, tmavé vycepni, alk. : 3,7 %, pInéno do 0,5 lahvi a suda

o Dacicky -kutnohorsky svétly lezak, svétly lezak, alk. : 5,0%, pInéno do 0,5 lahvi a sudi
e Borec - kutnohorské specialni svétlé, specialni svétly lezak, alk. : 5,2%, plnéno do 0,5 1

lahvi a sudd, dfive vyrabéno jen na Vanoce a o Velikonocich, od roku 2000 dostani

celoro¢né

Tab ¢. 5 : Vystav piva pivovaru KH :

rok hektolitry
1992 229 000
1996 200 000
1997 150 000
1998 115651

1999 109 346
2000 102 250
2001 90 000
2002 |59 791 + 9655 DU
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6.2.2 Pivovar Podkovan

Pivovar Podkovan se naléza v sousednim okrese mladd Boleslav.Tento pivovar vystavél
vroce 1434 pan BohuS z panstvi Kované spolu s neznamymi mnichy v lesnatém udoli
Strenickeho potoka. Posléze se méni majitelé az do roku 1623, kdy je pivovar a vinopalna
v Podkovani zaclenéna do spravcovstvi Sovinského panstvi a cirkevniho majetku na vice

nez 200 let.

Tak jako jiné podniky postihnul i tento pivovar znarodnéni. Pivovar byl posupné soucasti
podnikil SeveroCeske pivovary n. p., Pojizerské pivovary n. p., opét Severoceské pivovary

n. p. a nakonec StredoCeské pivovary n. p.

Od 28. 1. 1993 se stal pivovar spole¢nosti s ru¢enim omezenym se stoprocentnim vkladem
spolecnosti Pivovary Bohemia Praha a. s.. V pribéhu 90. let byla vyroba dvakrat
zastavena. Ani v soucasné dob& se pivovaru nevyhybaji existen¢ni problémy. Kvili
zadluzeni poslal provozovatel pivovaru, firma A+C, sam sebe do konkurzu. ,.Divodem
zadluZeni je druhotna platebni neschopnost. Neni to ale zalezitost téchto dni, ale ptivod je
v historii,” podotkl Antonin Cerveny. Krajsky soud vyhlasil na firmu konkurz k 15. kvétnu
2003.

Nejvice taméjsiho piva se proda v oblasti mezi Mladou Boleslavi a Mélnikem. Pivovar
dodava téz do Zatce. V této oblasti zasobuje restaurace az po Ostrov nad Ohfi u Karlovych
Vari, ale exportuje i napfiklad do Némecka ¢i Italie.

— Soucasny sortiment pivovaru Podkovan

e Podkovan 12% , svétly lezak, alk. : 4,0%, plnéno do 0.5 1 lahvi a sudi

o Ceské Podkovariské pivo 10 Y%, svétlé vycepni, alk.: 4,0%, plnéno do 0,5 1 lahvi a sudd

¢ Ceské Podkovariské pivo 10%, tmavé vycepni, alk.: 4,0%, plnéno do 0,5 1 lahvi a sudu
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Tab ¢. 6 : Vystav pivovaru Podkovar -

ok | hektoiitrg

1997 14 141

1998 19 443

1999 24 635

2000 23 966

2001 22 000

2002 20985 + 35 000 vody

6. 2. 3 Pivovar Klaster

Zakladatelem byl vroce 1570 Jifi Labounsky z Laboung, pfidemz piivodni sidlo se
nachazelo v dome &p. 38. Od roku 1926 funguje jako akciovi spolednost, kde ma svij
vyznamny podil 1 Alexandr Thurn-Taxis. Pivovar se zaujima pocatkem dvacatého stoleti
vedouci postaveni vregionu. Tak jako pivovar Podkovan prochézi i tento podnik

znarodnénim. Posupné je soucasti stejnych uskupeni jako Podkovari.

Pivovar Klaster se nachazi v okrese Mlada Boleslav ve vzdalenosti cca 45 km od komina.
Jedna se maly nezavisly pivovar. Jeho hlavni pole plsobnosti je oblast

Mnichovohradistska.

Novym feditelem pivovaru byl od poloviny &ervma 2003 Josef Spryiiar. Ve funkci
vystridal Josefa Svobodu poté. co do pivovaru vstoupila spole¢nost Eco Holding. Ta podle
nového generalniho feditele odkoupila pohledavky a stala se majoritnim vlastnikem
pivovaru. Zmeéna vlastnika neznamenala zménu v orientovani pivovaru. Pivovar v tuto
chvili nechystal zasadni zmény ve spektru vyrobkd. "Pro trh je to vyhovujici," podotkl
feditel. Vyrobky z pivovaru by mély byt nepfehlédnutelné v okolnim regionu. Odbératele
mély i nadale v USA a v Némecku. "Nyni rozvijime spolupraci s Finskem a Polskem,"fekl
Sprynar. V pivovaru pracovalo 100 zaméstnancii. Vedeni nechystalo propousténi, ale ani
pibirani."] pfi zvySeném vystavu by k personalnim zménam zatim nemélo dojit," podotkl
feditel. Vysledky pivovaru feditel Spryfar neupfesnil. Pfiznal, Ze spolecnost se dostala do
ekonomické ztraty, vice vsak nefekl. Vlastnictvi pivovaru bylo dlouhodobym zdjmem

spole¢nosti Eco Holding. Ta se vénovala obchodni spolec¢nosti se zaméfenim na potraviny.
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Soucasnv sortiment Kliaster

o Klaster svetle 10%: svétlé vycepni, alk. : 4,2%, plnéno do 0.5 1 lahvi a sudd

e Klaster 14%, sveétly lezak, alk. : 5.8%. plnéno do 0,5 I lahvi, zraje 60 dni, pivo se
piipravovalo pouze v omezeném mnozstvi pfed vanoénimi svatky, poté se zacalo vafit
trvale po cely rok. pivo ziskalo od Sdruzeni pratel piva titul nejlepsi ceské vicestupnové
pivo za rok 1998 a 1999

o Klaster 11%, svétly lezak, alk. : 4,6%, plnéno do 0,5 1 lahvi a suda

o Klaster Pivo 12%. svétle, svétly lezak, akl. : 5,1%, plnéno do 0,5 | lahvi, 0,33 1

plechovek a suda

e Klaster Tmavé 10 %. tmavé vycepni, alk. : 4,0%, plnéno do 0.5 1 lahvi a sudd

¢ Klaster 8 %, svétlé vy¢epni, alk. : 2,0%, pInéno do 0,5 1 1ahvi a sudd

o Klaster nealkoholické, plnéno do 0.5 1 lahvi

¢ Premium King, svétly lezék, exportni nizkoalkoholickd forma, alk.: 3,5%, plnéno dp 0,5
| lahvi a 0,5 1 plechovek, zejména vyvoz do Svédska, plechovky se na podzim roku

2000 objevily i na ¢eském trhu

Tab. ¢ 7 : Vvstav pivovaru Klaster

rok hektolitry
1997 73 938
1998 108 564
1999 120 327
2000 111 654
2001 90 000
2002 84 063
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6. 2.4 Srovnani regionalnich pivovara v oblasti roénich vvstavu

—

Tabulka ¢. 8: Prehled vyvoje vystavu jednotlivych regionalnich pivovari

Rok Vystav pivovaru v tis. hl.
Nymburk Klaster Podkovan Kutnd Hora

1007 [ 125,80 | 73,93 14,14 150,00
1998 | 117,22 | 108,56 19,44 115,65
1999 | 135,53 | 120,32 24 63 109,34
2000 149,49 | 111,65 23,96 102,25
2001 149 41 90,00 22,00 90,00
2002 149,01 84,06 20,98 69,44

Zdroj: www.pivovary.ic.cz

Graf ¢. 2: Prehled vyvoje vystavu jednotlivych pivovard
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Z této tabulky jasné vyplyva, Ze se v poslednich letech stal Pivovar Nymburk regionalni
jedni¢nou. Potencionalni hrozba pfichazi ze strany kutnohorského pivovaru, ktery sice
zaznamenal rapidni pokles své vyroby, ale vneddvné dobé se stal ¢lenem vyzmné
napojarské skupiny DU. Ta planuje ztrojnasobit vystav kutnohorského piva. Zmeéna
majitele probéhla v Pivovafe Klaster. Majoritnim vlastnikem se stala potravinafska firma
Eco Holding. Ta si dala za cil udrzeni stavajicich trhi a celkové orientace pivovaru.
Pivovar Podkovan je zmitan jiZ po léta s existencnimi problémy, tam bych zadnou hrozbu

nehledal.

Ve vyétu konkurence nelze nezminit Plzensky prazdroj. Prostfednictvim piva Gambrinus a

masivni celoploéné kampané bojuje s regionalnimi pivovary. Svou strategii se zaméfuje
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predeviim na miadSi generaci, ktera je lépe ovlivnitelna masivni reklamou ve sd€lovacich
prostiedcich zejmeéna v televizi, a pii vybéru pak preferuje propagovanou znalku. Presto
viak stale pretrvava jisty pivni patriotismus. A tak neni vyjimkou, kdyz hospodsti nabizeji
vedle silné znalky piva jestd jednu &i dvé alternativy. Proto se snaZi regionalni pivovary
v nékiervch pripadech uchytit. jak se fika ..na druhou nebo tfeti pipu.”
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7. NAVRH DILCIHO RESENi

Soubor provadénych marketingovych ¢innosti je odpovidajici typu a velikosti podniku.
Proto by nebylo vhodné ménit vyraznym zpisobem tyto Cinnosti. Je mozné je pouze
drobné upravovat. Proto jsem se soustfedil na zce profilovanou ¢innost, kterou jsem se
snazil provazat s dalSimi ¢innostmi. Vychazim téZ z regionélni strategie podniku, jejich

potieb a ,,omezenosti* prostiedkt vynaloZenych na komunikaci.

7.1 Podpora prodeje

Nejcast€ji je tento nastroj spojovan s terminem ,,pfidana hodnota® k prodavanému zbozi.
Podpora prodeje postihuje celou skalu aktivit, které maji sviij obsah, smysl, nastroje a cil,
kdy na jedné stran¢ stoji jasné identifikovatelny zadavatel a na druhé strané kupujici.
Cilem PP muze byt ovlivnit chovani kupujiciho pfi vybéru znacky produktu, pfijeti nového

produktu atd.

Zakladni charakteristiky podpory prodeje :

- kratkodoba a ¢asové ohranic¢ena aktivita,
- spojitost s ur¢itym produktem
- spojitost s ur¢itym mistem

- snadna propojitelnost s dalsimi marketingovymi prvky a nastroji

Cilové skupiny a cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje se zaméFuji na tii zakladni skupiny.
- konecni spotiebitelé

- obchodnici a distributofi

- vlastni firemni prodejci
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Navrhovany nastroj bude zaméten na koneéné spotfebitele, plijde tedy o rozsifeni aktivity
vramei pull strategie. Cilem této Easové omezené &innosti bude zvySeni povédomi o

znacee/produktu spolecnosti a udrzeni stavajicich spotiebitelli. Takovou funkci by mohla

plnit spotfebitelska soutéz.

Vymezeni komunikaéniho kanalu

Nejpodstatn€jsim ¢lankem v komunikaéni strategii je uréeni spravného komunikacniho
kanalu. Jako podklad pro zvoleni konkrétniho nastroje na podporu prodeje mi poslouzil
pehled pouZivanych sales promotion v éeskych podnicich, ktery je uveden v asopise
Marketing a média 5/2003 (pfiloha Sales Promotion). U rychloobratkového zbozi,
konkrétné se jedna o alkoholické napoje, jsou nejpouZivané&j§imi nastroji ochutnavky,
soutéZe a events. V oblasti events spolecnost pofada kazdoro¢né Den otevienych dvefi.
Proto bych se rad zaméfil na soutéze. Jak jsem jiz uvedl podnik je regionalnim vyrobcem
a tak musime hledat i regionalni komunikacni kanal. Jako nejefektivnéjs§i kanal pro

zacileni bych volil tisk a to regiondlni tisk.

Mou tvahu potvrzuje i studie o roli regionalniho a lokalniho tisku pro komer¢ni ucely.
Vyzkum realizovala firma Millward Brown. Studie byla zaméfena na klicovou schopnost
regionalniho tisku v celém nakupnim procesu vedouci k nakupu produktu. Zavery
vyzkumu prokazuji, Ze pravé regionalni tisk ma jedine¢nou, specifickou a silnou pozici pri
zméné chovani spotiebiteli v ndkupnim procesu. Vyznamnost regionalniho tisku se
zvySuje tim vice, &im bliZe je spotfebitel nakupu, tvrdi studie. Studie dale poukazuje na
srovnani regionalniho a narodniho tisku. Ze znacek, které inzerovaly jak v regionalnim, tak
v narodnim tisku, se ukdazalo, Ze diky regiondlnimu tisku dosahly tiikrat vyssi znalosti

(konkrétné 24,5 %) nez u narodniho tisku (7,6 %).[9]

Spotiebitelské soutéze

Na zikladé vysledki pravidelncho omnibusového Setfeni agentury AVE marketing
v oblasti podlinkovych aktivit napfi¢ sales promotion nastroji (spotiebitelské soutéze,
neadresné distribuce, promoakce spojené s prezentaci vyrobku a sampling) lze obecné fici,

Je 7eny jsou ,hravé&jsimi* spotfebiteli nez muzi. Zeny se vice Gcastni spotiebitelskych
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souteZl, vice Ctou letaky z postovni schranky, ucastni se ochutnavek v prodejnach a radéji

zkousSeji vzorky novych vyrobki.

Timto se dostavam ke konkrétnimu néstroji. Jednalo by se o soutéz prezentovanou na
strankach regionalniho tisku (Nejvyznamnéjsim regionalnim periodikem v oblasti e
Nymbursky denik.). Soutézi jako moznosti propagace podniku v tisku davam prednost
pred reklamou v tisku z ¢asového divodu, ktery étendi vénuje primémému inzertu
v tisku. Doba, kterou vénuje Ctendf inzeratu v tisku jsou dvé az tii vtefiny. To je dosti mala
doba na zapamatovani reklamy. Proto si inzerenti musi vydobyvat pozornost &tenafi
ruznymi atributy reklamy. Svou roli hraje velikost, barva, pozice prostiedi ve kterém se
inzerat objevuje atd. Nemalym ¢initelem je i postoj spolegnosti k reklamé. Vétsinou ji
vnimaji jako obtiznou a dotirajici Z téchto divodu volim pravé soutéz. Ta zaroven

poslouzi k zviditelnéni akce PR.

Casové rozvrzeni soutéze

Jak jiz bylo feCeno , spotiebitelské soutéze preferuji spiSe Zeny nez muzi. Podstatnym
prvkem pro ucast ve spotiebitelské soutézi z hlediska pohlavi ucastnika byva mira rizika.
Zeny preferuji spiSe dlouhodobé soutéZe bez jednorazovych investic, pficemZ cena
v soutézi nemusi byt hodnotn4, ale jistota vyhry by méla byt co nejvyssi. Oproti tomu
muze , které vice pritahuje riziko, zaujme spiSe nez zenu soutéz, kde k ucasti postaci
jednorazovy nakup a jejiz cena je hodnotné&jsi, i kdyz je Sance vyhry nizsi. Jestlize budu
vychézet z tohoto postuldtu, pak soutéZ zaméfenou na muZe nebudu navrhovat na delsi
obdobi nez je jeden mésic. Navrhoval bych tedy 4 hraci dny v rozmezi jednoho tydne,
pritemz po kazdém soutéznim kole by byl vyhlasen jeden vitéz kola a vitézi celé soutéze

by byly vyhlaseny na Dni otevienych dvefi.

Umisténi soutéze

Vzhledem k cilovému publiku soutéze, tedy muzum, bych umistil inzerat na strankach
sportovniho popi. regionalniho sesitu. Se sportovni tematikou by se Ctendfi setkali i

v soutéznich otazkach, ktery by byly doplnény otazky z mistni kultury /podnik se podili na

62



sportovnim a kulturnim sponzoringu/, otazky z historie pivovarnictvi ¢i otazky pfimo

souvisejici s mistnim pivovarem. (typové otazky prikladam do ptiloh).

Pro podporu pozornosti soutéze lze v dolnim rohu inzeratu vyhotovit kupén na slevu
z degustace pfi pivnich slavnostech (kazdé x-té pivo zdarma). Kupén by mohl byt graficky
vyhotoven v podobé uctenky, kterou bézné dostévaji zdkaznici v hospodach. Tim by tento
kupon mohl prilakat i dalsi konzumenty piva, které by drzitel kuponu urcité piivedl

s sebou.
Zadani soutéze

JelikoZ firma spolupracuje s reklamni agenturou, by mélo byt vypracovani této soutéze v e

formé cretive briefu.

7.2 Creative brief (CB)

Creative brief je dulezitou sou¢asti komunikaci mezi reklamni agenturou a marketingovym
oddéleni. CB vypracovava bud’ klient nebo v nékterych pfipadech miiZe pfipravit samotna
agentura podle predem schvalené strategie. Na jeho zakladé reklamni agentura tvofi
kreativni ztvarnéni komunikaéni strategie. Proto je v zdjmu agentury, ale predevSim
klienta, aby co moZné nejpiesnéji a nejpodrobnéji definoval své zadani vybrané reklamni
agentufe. Tato zadani by mélo byt v pisemné formé, aby umoziiovalo neustalou kontrolu

pfi budouci spolupraci s agenturou.

7.2.1 Obecny format briefingu agentury

Asociace reklamnich agentur (ARA) predpoklada obecny format briefu, ktery je pfevzat

z britského vzoru a doporucen subjektim pusobicim na Ceském trhu jako voditko pro

briefovani agentury ze strany klienta.
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A) Zadavatel reklamy a produkt, kterv ma bvt propagovan

Uvadeji se klicové udaje o spolecnosti, kategorii produktu i o klicovych konkurentech
dancho produktu véetné velkoobchodnich a spotiebitelskych cen a piipadnych moznych
udaji o distribuci. Jedna se o tzv. backround, ktery zahruje aktudlni informace o situaci

na trhu a vysvétluje pro¢ je tieba realizovat novou promotion na danou znacku produktu.

Zadavatelem je v tomto ptipadé Pivovar Nymburk s. r. 0. Veskeré potiebné informace o

klicovych konkurentech, produktech jsou popsany v predeslém textu.

B) Specifické charakteristiky produktu

Zde se popisuji hlavni vyhody produktu v porovnani skonkurenci. Hlavni vyhoda

produktu muze byt bud’ faktického nebo emocionalniho typu.

Hlavni vyhodu produktu vidim v emocionalnim charakteru vyrobku. Soustredéni se na

mistni patriotismus je nejlepsi cestou jak ziskat stalého zakaznika.

C) Cil kampané

Uvadi se, zda se jedna o:

a) uvedeni produktu na trh
b) znovuuvedeni produktu na trh/ zménu jeho postaveni

¢) kampaii na podporu prodeje s nezménénym postavenim produktu

Hlavnim cilem kampané muze byt :

a) zvyseni prodeje sou¢asnym spotiebitelum
b) prilakani novych spotfebiteli
¢) zvyseni povédomi o znacce/ produktu/ spolec¢nosti
d) udrZeni stavajicich spotiebitelt
Hlavnim cilem akce je piildkat zakazniky na Den otevienych dvefi, vstoupit do jejich

povédomi. Akce je zaméfena hlavné na loajalni zakazniky.
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D) Popis cilové skupiny

V tomto bodé¢ je potfeba popsat cilovou skupinu (tj. skupina zakaznikii, na néz je akce
zaméfena) pomoci demografickych, a pokud je to mozné, i behavioralnich charakteristik.
Marketingovy pracovnici pfitom vychazeji z aktualni studie zékaznik, kterd obsahuje
socialné-demografické a psychologicko-socidlni charakteristiky. Diky této studii je mozna
selekce zakazniki podle veéku, pohlavi, pi{jmu, velikosti mista bydlisté atd. Dale by
vtomto bodé neméla chybét dostupna data z priizkumu, véetné povédomi o znadce u
daného produktu, hlavnich konkurentd a kvalitnich udajti vztahujicich se k vnimani
produktu spotiebiteli pred kampani. Je také potfeba zhodnotit co nejlépe - pomoci ,jazyka

spotfebitel” - co si spotfebitel o produktu mysli a co k produktu citi.

Prestoze pivo zacinaji pit ¢im dal vice Zeny, hlavni spotfebitelské spektrum zakazniki
tvofi muzi. U regionalnich pivovart jsou to predev§im muzi stfedni a star$i generace, ktefi

nejsou tak lehce ovklivnitelni masivnimi kampanémi velkych pivovard.

E) Priority

Uvadi se sdéleni, ktera maji byt komunikovana, a jejich poradi podle priorit s tim, Ze kazda
reklamni jednotka miize komunikovat jen jedno zakladni sdé€leni (napf. akce svazana

s produktem, odména loajality zakazniki atd.).

Zakladni sdéleni mize byt chapano jako pozvani na Den otevienych dvefi. Druhotné je
odména loajalnich zakaznika, ktefi pfijdou na akci. Témto zakaznikim bude poskytnuta

sleva na zakladé kupénu vystfizen¢ho z tisku.

F) Koncept

Definuje rozsah projektu, napf. zda se omezuje na samotna média, zda zahrnuje kontaktni
prodejni misto, propagacni polozky, piimy marketing, prodejni materialy a akce, PR,

napady na sponzorstvi apod.
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Moznosti podpory:

ATL (Above The Line) aktivity

Reklama je Sifena prostfednictvim viech dostupnych médi, zejména televizi, rozhlasem,
dennim tiskem, ¢asopisy, plakatovymi plochami atd. Kazdy z vyjmenovanych druhii médii
ma své pfednosti a nedostatky, které je tieba zhodnotit a vybrat takové médium, které
nejvice spliuje nase predstavy. Na volbu vhodného média mé vliv napf. komunikaéni
strategie, charakter nabizeného produktu, cilovd skupina. Riznd média maji odlisné
moznosti vizualniho ztvarnéni a predvedeni zpusobu uzivani produktu, ale lisi se i

divéryhodnosti a u¢inkem vykladu, popfipadé moznostmi vratit se k predavanému sdéleni.

BTL (Below The Line) aktivity

Podnikova marketingova komunikace tzv. BTL marketing vyuziva podpirné reklamni

nastroje : Konkrétné se jedna o podporu prodej, 3D-reklama, DM, sponzoring, PR atd.

Soutéz bude zvefejnéna v regionalnim tisku. Déle by se akce mohla popofit na

rozhlasovych vInach.

G) Tvpy podpiirnvch materiali

Definovani mechaniky projektu, prémii a jednotlivych typi materiali.
Prémie :
e stanoveni vhodnych cen pro danou cilovou skupinu spotiebitel

e ceny musi byt v souladu s celou kampani

Typy materialu :

o plakaty
o letaky
® inzeraty

¢ kupdny a pod.
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Cely program soutéZe je podpofen plakaty s pozvankami. Soudasti inzerce je kupon ne
slevu (kazdeé x-té pivo zdarma). Navic jsou pro vyherce soutéze pfipraveny upominkové
predméty slogem pivovaru. Celkova Géast v soutézi je podpofena hlavni, hodnotnéjsi

cenou (zajezd pro dvé osoby do zahraniéi).

I) Casovy harmonogram

V praxi je téz velmi hodné pouzivany termin ,timing“. Casovy harmonogramem se rozumi

naplanovani jednotlivych kroku realizace promotion v ¢ase.

Do ¢asového harmonogramu je nutné zahrnout viechny kroky promotion jako napriklad:

e termin dodani navrha vizuala

termin schvaleni kone¢né verze vizuala

e vyrobu vizuall

e dodavky do jednotlivych distribu¢nich sklada

e distribuci materialt a produkti do prodejnich mist

e den zahajeni promotion atd.

Aby promotion byly uspé$nd, je nutna kontrola nad dodrzovanim vSech stanovenych
termini. NedodrZenim ¢asového harmonogramu by mohlo dojit ke zpozdéni celé

promotion a tim i ke snizeni jejiho kone¢ného efektu.
Jak jsem jiz vyse zminil, jednalo by se o 4 soutézni kola. Po kazdém kole by byl zvefejnén

vitéz kola, pri¢emz celkovy vitéz by byl vyhlasen na Dni otevienych dvefi.Den otevienych

dveri se kazdoro¢né porada v mésici ¢ervnu.

J) Rozpocet

V praxi se vice uziva jeho anglicky preklad ,budget”. Jedna se o stanoveni sumy penéz,

ktera bude vynaloZena na danou reklamni kampan
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Konecny rozpo€et na reklamu ovliviiuji specifické faktory:

o Stadium Zivotniho cyklu vyrobku : nové vyrobky obvykle ziskavaji vétsi rozpodet, aby
dosahly informovanosti a pfimély zakaznika je vyzkouset. Zavedené znacky jsou
vétSinou podporovany niz3imi rozpodty, ur¢ovanymi podle obratu.

o Podil na trhu a spotrebitelska zdkladna : znacky s vysokym podilem na trhu nevyzaduji
tak vysoké procento z prijmi, aby si udrzely podil na trhu. Vytvareni urcitého podilu
roz§ifovanim trhu nebo zvétSovanim podilu na trhu vyzaduje vyssi vydaje na reklamu.
Navic z hlediska nakladi na jeden viem je levnéjsi dostat se ke spotiebitelim rozsifené
znacky s malym podilem na trhu.

o Konkurence a seskupenti : na trhu s velkym poétem konkurentd a s vysokymi vydaji na
reklamu musi znacka byt inzerovana intenzivnéji, aby ji bylo slyset v ,.umu* trhu. 1
obyCejny zmatek zreklam, které pfimo naSi znaGce nekonkuruji, znamena nutnost
intenzivnéjsi reklamy.

o Frekvence reklamy : rozpocet je také ovliviiovan poftem opakovani, nezbytnych pro
prosazeni zpravy u spotiebitelu.

e Nahraditelnost vyrobku : znacky v tridach hromadného zbozi (napf. cigarety, pivo,
nealkoholické ndpoje atd.) vyzaduji k vytvafeni odliSné image intenzivni reklamu.
Reklama je dulezita i tehdy, kdyZz znatka muize nabidnout jedine¢nou vyhodu nebo

vlastnosti.

Vzhledem ktomu, Ze spolecnost spolupracuje sreklamni agenturou a vétSina
marketingovych aktivit je zaddvana pravé agentufe, neni zcela jednoduché stanovit
naklady na tuto akci. Presto se pokusim odhadnout hruby rozpocet této soutéze. Hlavnim
komunika¢nim kanalem se stava regionélni periodikum. Z ¢etnosti (4x) a velikosti inzerce
odhaduji naklady na tuto inzerci 25 tis. Ké&. Akce je doplnéna podporou na vinach
na dalsich 25 000 K&.Zbyva ohodnotit ceny soutéze. Aby byla soutéz pro spotebitele
zajimavé, navrhnul jsem jako hlavni cenu zdjezd pro dvé osoby do zahranici. Hlavni cena
spole¢né s ostatnimi cenami tvofi nejvétsi polozku : 40 tis. K& Na dal3i naklady vymezuji

dalsich 10 tis. K&. Proto rozpocet celkové akce stanovuji na 100 tis.

Celkovy finanéni piinos je taktéz tézko vycislitelny. [L.ze porovnat navstévnost letoSniho

Dne otevienych dvefi, celkovou vyto¢ piva pii slavnostech s navstévnosti a
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vyto€i nasledujiciho roku. OvSem tato marketingova ¢innost ma i jiny neZ finaéni pfinos.
Jde pfedev§im o udrzeni loajalniho zakaznika, ktery z dlouhodobého hlediska pfinasi

podniku stabilni properitu.

69



ZAVER

Zavérem bych chtél sumarizovat obsah mé diplomové préce. V prvni sti mé prace jste se

mohli dozvédét néco o historii pivovamictvi a o vyrobs piva.

Nasledovala stat’ o situaci na ¢eském trhu s pivem a nasledné jsem se pokusil vymezit
soutasné trendy v pivovamictvi. Témito trendy by se mohl pivovar dale fidit, otazkou viak
stale zustava jak jsou tyto trendy signifikantni. V této Casti jsem se snazil nastinit i
legislativni prostfedi ve kterem se maly pivovar pohybuje (spotfebni daft). To je dilezité i
k spolupraci se Svazem malych nezavislych pivovari a Ceskym svazem pivovarii a

sladoven.

Pro vychozi zhodnoceni strategie je i charakteristika regionu. Je ale t87ké charakterizovat
lokalni trh. Ten nelze .pfisit™ jen k jednotlivym okresim. Pro pivovary tohoto typu
predstavuje mistni trh oblast kolem ,komina™. Tato ne zcela dobfe uchopitelnd oblast

prolina nékolika okresy. Proto jsem si situaci ponékud uleh¢il.

V daldi fazi studie jsou zminény hlavni konkurenti. Dale pokraluji stavajici strategii
podniku. Po zhodnoceni jsem do3el k zavéru, Ze neni potfeba nikterak drasticky ménit
stavajici strategii. Spole¢nost by se méla zaméfit pouze na udrZeni stavajicich zakaznikd,
posilovani jejich loajality a vyuZiti mistniho patriotismu. ProtoZe spotfeba piva bude jen
té7ko stoupat, miZe dojit pouze k napadeni trhu konkurenci. Proto bych doporucoval
soustfedit se na podporu prodeje. Z tohoto vychazim i pfi navrZeni soutéZe. Aby tato
soutéz byla komeréné Gspésna, musi byt provazana s ostatnim nastroji v medidlnim mixu.
Akce je navrhovana ve formé Creative Briefu a to proto, ze firma nedisponuje svym

vlastnim marketingovym oddélenim a spolupracuje s reklamni agenturou.
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Obr. &.1 : Celkova oranizaéni struktura Pivovaru Nymburk




Priloha ¢.2

Priklady typovych otazek k soutézi Velka jarni soutéz Pivovaru Nymburk

Otazky z oblasti sportu :
Jak vysoko nad zemi je horni okraj volejbalové sité 7 :  a) 243 cm
b) 233 cm

¢) 253 cm
d) 238 cm

Jak vysoko nad zemi je obroucka basketbalového kose ? : a) 370 cm
b) 307 cm
¢) 310 cm
d) 305 cm

Otazky z oblasti kultury :

Mezi hlavni hrdiny Hrabalova romanu Postfiziny byl stryc : a) Pipin
b) Pepin
c¢) Pepek
d) Choze

Hlavni roli Francina ve filmu Postfiziny ztvarnil : a) Rudolf Hruinsky st.
b) Rudolf Hrusinsky ml.
¢) Jaromir Hanzlik
d) Jifi Schmitzer

Otazky z oblasti Pivovaru Nymburk :

Lofsky vystav pivovaru ¢inil pfiblizné :  a) 125 000 hi
b) 149 000 hl
¢) 168 000 hl
d) 191 000 hi

Letos se podafilo Pivovaru Nymburk uzavfit smlouvu o dodavkach do zemé :

a) Australie
b) Belgie

¢) Spanélsko
d) Zimbabwe

Bonusova otazka : g
Skandindvsky ekvivalent Geského vyrazu Na zdravije: a) Aaas
b) Bokkol

¢) Skal
d) Kjuss
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Pfiloha &. 3
CENIK PIVA

PIVOVAR NYMBURK splo. s r. o.

obchodni oddéleni : 0325/514581 - 4
fax : 0325/512077, expedice 0325/512823
e-mail : nymburk@postriziny.cz

Obsah Prodejni cena
Sortiment alkoholu | bez DPH |s DPH + doprava|s DPH + doprava

% Ké/hl Ké/hl Kélks
SUDY
Pepinova desitka - vycepni svétlé 41 1192,62 1480,00 7,40
Postrizinsky tmavy lezak - vycepni 47 1356,56 1680,01 8,40
Zlatovar - svétly lezak 4.5 1356,56 1680,01 8,40
Francinlv lezak - svétly - prémium 5.1 1520,50 1880,01 9,40
Bogan - svetly special 5.5 1684 ,42 2080,00 10,40
LAHVE
Doktorova 8 - vycepni svétlé 3.1 111,23 900,03 4,50
Vycepni svétlé 3,7 % S 913,93 1140,00 5,70
Pepinova desitka - vycepni svétle 4.1 1159,90 1440,08 7,20
Postrizinsky tmavy lezak - vycepni 4,5 1438,52 1780,00 8,90
Zlatovar - svétly lezak 47 1438,52 1780,00 8,90
Francinav lezak - svetly - premium 5.1 160246 1980,01 9,90
Bogan - svetly special 5.5 1684 .45 2080,03 10,40
KARTON Kc/karton Ké/karton Kclkus
Vycepni svétlé 0,5 | 41 152,05 188,00 9,40
Svétly lezak 0,5 | - premium b1 176,64 218,00 10,90
Svétly lezak 0,33 | - premium o 183,30 225,60 9,40
PLECH 0,5 - vyCepni svetlé 3,5 86,31 106,79 8,90

Pfi vlastnim odvozu bude cena dopravy 25,- K¢/hl odectena

OBALY :

Lahevonl0.33 1 e
Lahev pivni NRW. ..o s

SLEVY :

3,-Ké/ks Prepravka pivii .........ccccoeeeens 50,-K¢&lks
3.-Kt/ks SudKEG0,3a0,5h .......... 600,-Kélks

P¥i platbé v hotovosti do 5.000,-K¢&
PFi platbé v hotovosti nad 5.000,-K¢&
Pfi odbéru vice nez 10 sudu

Pfi odbéru vice nez 25 sudu

sleva 1% z prodejni ceny bez DPH
sleva 2% z prodejni ceny bez DPH
sleva 1% z ceny bez DPH
sleva 2% z ceny bez DPH

Slevy jsou poskytovany pouze na pivo vyrobené v Pivovaru Nymburk.
Mnozstevni slevy se netykaji velkoobchodnich dodavek
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Priloha ¢. 4

Tab. ¢. 9 a 10: Vyhody a nevwhody jednotlivich typii reklamy:

Prostiedky | Vyhody [ Nevyhody

TRANSMISIVNI

Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masove pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Nutnost zmény celych Sotu
Flexibilita Nedostatecna selektivnost
Vysoka prestiz

Rozhlas Rychlost pfipravy Nekomplexnost
Nizke naklady Docasnost sdéleni
MozZnost selekce posluchacu Horsi dostupnost informaci pro
Mobilita vyzkum

Prostiedky |Vyhody [Nevyhody

TISTENE

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pfi Cteni
Intensivni pokryti Pomérné Spatna reprodukce
Ctenar ovlivni délku pozornosti  |inzeratd
MozZnost koordinace v narodni
kampani

Direct mail Selektivnost Vysoké naklady na kontakt
Intensivni pokryti Zavislost na kvalité provedeni
Rychlost Kvalita postovni sluzby
Flexibilita tvart zasilané nabidky [Pocit naruseni osobni svobody
Kompletni informace zakaznika
Dojem osobniho kontaktu

Casopisy Selektivnost Nedostateéna pruznost

Kvalitni reprodukce
Dlouha Zivotnost

Prestiz nékterych ¢asopisu
Zvlastni sluzby nékterych
Easopisu

Venkovni reklama

Rychla komunikace
jednoduchych sdéleni
Opakovani

Schopnost lokaini podpory

Struénost
Vefejnost posuzuje estetickou
stranku provedeni i umisténi
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