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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Bakaldskd prace se zabyva problematikdizeni marketingového mixu v pivovaru
Jan&ek, a.s. V prvnéasti jsou zpracovany teoretické podklady tykajechsarketingového
fizeni a marketingového mixu. Ve druhé — prakti¢ksti jsou postupnanalyzovany
jednotlivé slozky marketingového mixu a na zaklgmovedenych analyz jsou na Zéav
formulovany navrhy a dopotani pro zlepSeni uro¥nmarketingovéhdizeni v pivovaru

Jan&ek, a.s.

Abstrakt ve anglickém jazyce

The bachelor thesis deals with problems of marketinix management in Janacek
Brewery Inc. In the first part, there are theomdtidata concerning marketing management
and marketing mix. In the second, practical pdrthe bachelor thesis | will gradually
analyse particular components of marketing mix.afyn | will state suggestions and

recommendations to improve marketing mix manageimnefdnacek Brewery Inc.
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UvoD

Ceska republika je traghé spojovana s pivenCeské pivo je shlasré znamé po celém
swté, a to diky své kvalit a jedingné chuti. Té je dosazeno pouzivanim nejkveiich
tuzemskych surovin, jejichz specifické vlastnostoy dany pdn¢ Kklimatickymi
podminkami. KdyZ se tyto suroviny navic zpracovatrajdicnim ¢eskym technologickym
postupem, vyslednym efektem je pivo s vlastnosktaré ho vyrazé odliSuji od jinych

konkurerEnich vyrobki ve s\te.

Spoteba piva v tuzemsku se jtadu let pohybuje viepaitu kolem 160 litéi na jednoho
obyvatele za rok a je nejvySSi sfaiiou uvadnou v mezinarodnich iphledech. Pro
vyrobce piva to je fizniva situace, ale soéasre i velké riziko, protoze takova sgeba je
dlouhodolé neudrzitelna. V saiasné dob je spoteba piva ovlivina také rostoucim

poctem turist, ktetf miluji nejenCeskou republiku, ale takéeské pivo.

Pivovar Janéek, a.s. si plauvedomuje prvéadou nutnost zajistit kvalitu vyrobla sluzeb
na takové Urovni, aby ziskal plnouivdru a zajistii maximalni spokojenost vSech
zakaznik. Na sodasném trhu je nutné udrzet si zadkazniky, ale tagiéar nove, coz je

mnohem nakladfjSi a obtiZgjsi.

Dukazem o uedomovani si dlezitosti kvality a spokojenosti zakaznika pivovarg i to,
7e se vroce 2004 stal velmi &Spym co do ocemi vCeské republice, ale ziskal také

ocereni ,Silver Award 2004" na vystaw Norimberku.

Ve své bakalské praci se zabyvam problematikdizeni marketingového mixu
v pivovaru Janék, a.s. Oblast marketingu neni ve &rpkiliS rozvinuta, proto také prvni
cast, ve které zpracuji teoretické podklady tykajee marketingoveéhorizeni a
marketingového mixu, poskytne poznatky z oblastrke@ngoveéhotizeni shrnutych do
nékolika stran. Ve druhé — praktick&sti budu postughanalyzovat jednotliv&asti

marketingoveého mixu a jejich séasny stav v pivovaru.

Cilem moji bakalgské prace je analyzovat s@msny stav marketingovéhaizeni
v pivovaru Janék, a.s. a na zaklagrovedenych analyz formulovat navrhy a dogeni

pro zlepSeni Urovwhmarketingovéhdizeni.
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1 MARKETING, MARKETINGOVE RIZENI

Marketing je velmi slozité jednoztia definovat. Z mnoha dostupnych definic jsem
vybrala tuto od Philipa Kotlera: ,Marketing je sékii proces,  kterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co sii@ji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy

hodnotovych produkita sluzeb s ostatnimi“ [3, s. 24].

~Marketingovéiizeni je procesem planovani a prosdickoncepce tvorby ceny, propagace
a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem wegtvdneny, které uspokojuji cile
jednotlivce nebo organizace" [8, s. 12]. ,N&gkitejSi psychologickou i praktickou
podminkou zavathi marketingu v organizaci je skdiest, Ze pdeba marketingoveho
fizeni se musi jevit jako nezbytna podminkekpnani potizi podniku,ifpadré dosazeni

jeho vyssi efektivnosti“ [2, s. 80].

Marketing lze chipat jako postoj podnikatelské epaisti, filozofii a mravni poslani, tedy

jako souwast spoléné sdilenych hodnot firmy, ale také jako funkci, daws ¢innosti.

1.1 Marketing jako postoj podnikatelské spolénosti

Praxe potvrzuje, Ze firmy orientované na zakaznika,a spdikbitele si stoji v tvrdém

Mriiviv s

nez rozhlaSovani ochoty gmrat o zakaznika, je @ipnné a poctivé chovani.

Byt marketingo¥¢ zangfenou firmou vyZaduje ddb propracovanou firemni filozofii,
kterou se&idi vSechny satasti organizaceipveskerychéinnostech a vsSichni zatstnanci
bez ohledu na funkci, kterou ve fitmzastavaji. Redpokladem marketingové koncepce je
piedevsim dvousimna komunikace (zZjina vazba) mezi trhem a vyrobcem. Marketingov
zantiena firma také spiSe nez o tom, co fakticky vyramisi gemysSlet o tom, co si
zakaznik chce koupit. Firmy musi vyhledavatipby zakaznik, aby mohly nabizet

feSeni, a todinngjSi a efektivijSi nez konkurence.

1.2 Marketing jako funkce

Je dilezité si uedomit, Ze i firma, kter& m& velmi malé nebo Zadnarketingove
odckleni, mize byt trzg orientovana. Marketing je v takové fignpovazovan za Zizob

Zivota a prostupuje celou firmou.
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Marketing je nefetrzity tidici proces. Je zodp&iny za vyhledavani, ipimani a
uspokojovani pozadavkzakaznik. Pri tom podnik dosahuje ziskuiésrejSi by snad bylo
pouzit misto ,zisk“ slovo ,cil, nebxdvytvareni zisku neni vzdy cilem organizace. Existuji
i neziskové a charitativni organizace a ty majiétakarketingové poslani, nikoliv viak

vytvéreni zisku.

Z&kladem kazdéeho marketingového rozhodnuti byl byt zakaznik. Uspokojovani
poZzadavk zakaznika je jednim z hlavnich Ukamnarketingu. Jejich pbmi se dosahuje
prostednictvim rozvoje &inného marketingového mixu. Rozborem marketingovainai

se budu zabyvat v nasledujici kapitole [4, s. 21].
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2 MARKETINGOVE NASTROJE - KLASICKY MARKETINGOVY
MIX

.Marketingovy mix je prosedkem, kterym lIze uspokojit mnohostranné pozadavky
zékaznika v pIném ekonomickém rozsahtedBtavuje spojeni vSech pivkteré je nutné

spojit, aby se pod#o uspokojit vSechnadkavani a pozadavky zakaz#iif4, s. 35].

Klasicky marketingovy mix je #kdy také nazyvanCtyti P marketingu* podle zétesnich
pismen anglickych naavjednotlivych slozek mixu — product, price, plaggpmotion

neboli vyrobek, cena, misto, marketingova komurgkac
Jednotlivé skupiny nastiiopak Kotler [3, s. 32] daledt!:
= Vyrobek - design, vlastnosti, ztka, baleni, sluzby, zaruky, vynosy, jakost.

= Cena - cenik, slevy, srazky, doba splatnosti, ptatpodminky.
» Misto — distribéni cesty, pokryti trhu, sortiment, dislokace, zasawprava.
= Marketingovd komunikace — reklama, podpora prod@mdejni sily, public
relations, pimy marketing.
Pivo je fazeno mezi vyrobky denni speiby, mohou mu proto dopateny nasledujici

nastroje marketingového mixu:

a) ve vyrobkovém mixu — diferenciace vyrdbje pongérné mala, neexistuje zadny
servis, nej¥tsi vyznam maji baleni a ztia,
b) v kontraktéanim mixu — cenova diferenciace je omezena, &tgfko cenova
kontrola, bezvyznamné jsou i platebni a dodaci pokiyn
c) v komunik&nim mixu — velmi vyznamna je podpora prodeje, i&ém rozsahu se
vyuziva reklama, naopak téirbezvyznamny je osobni prodej,
d) v distribénim mixu — distribuce je intenzivni, &s mohou byt iiliS dlouhé
odbytové kandly, skladovani mé vzhledem k obchadkywyznam.
[9, s. 167]
PrestoZe pivaradime mezi vyrobky denni speby, v mnohych ohledech nelze souhlasit
s vySe uvedenymi tvrzenimi. Pivovary poskytuji serv podols pravidelnéhocisteni
vycepnich z#&zeni. Vyznam platebnich a dodacich podminek rgetdevSim f
spolupraci se supermarkety a hypermarkety, ktetécsji pro malé podnikyasto velmi

nevyhodné podminky. Osobni prodej je v této oblagi dosti vyznamny.
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2.1 Produkt

Z&kaznik si spojuje vyrobek azanymi predstavami. Naipklad kdyZ mijde do restaurace s
prateli, piji spolu pivo. Pivo si proto spojuje s fiem pohody a fatelské atmosfeéry.
Z&kaznik ma tedy uité predstavy o individuéalnim uZzitku z produktu, o jeHastnostech

a zpisobech jeho uzivani.

2.1.1 Rozdéleni vyrobka podle zakaznika

VYROBKY
[
I |
Spotiebni zbozi Zbozi pro podniky

Zbozi Zbozi

denni dlouhodobé Speciality ZboZi neznamé a

spotreby nevyhledavané
spotiebv

Material, Pomocné

) Kapitalové .
suroviny, materialy a
investice

polotovary sluzby

Obr. 1. Klasifikace vyrohK3, s. 392 — 394]

Mezi zbozi denni péeby Ize déle Zadit béZné zboZi, zbozi nakupované impulziva
zbozi nakupované wipadt nutnosti. Podle vySe uvedené klasifikace by se malo
zaadit mezi BZné zboZzi denni speby. Pro tento druh zboZzi je typické, Ze jej zakazn
kupuje ¢asto, bez velkého rozmysleni a s minimalnim UsilBpravnou strategii prodeje
pro tento druh zboZi je jeho dostupnost na viceemlis Prodej musi byt podporovan

reklamou, ktera propaguje nakup zboZi na zkoudkudavani preferenci [3, s. 392 — 394].

2.1.2 Vyrobkovy sortiment, vyrobkovérady

Vyrobkovy sortiment je tviien vSemi produkty, které prodejce nabizi k prodsym

zakaznikm. Je tvéen miznymi vyrobnimifadami. Jeho B se miti poctem skupin
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vyrobki. Podnik vyrobkové&ady neni, dophuje a modernizuje, a to @@jstji z duvoda
konkureriniho boje, snahy proniknout na nové trhy atd. [3%} — 395].

Kazdy podnik vyrabi vyrobky, které jsou velmi éSpé, ale také ty, které takovy ésp u
spotebiteli nemaji. Proto je idezité nalézt vyvazené portfolio (sortimentni skiajltak,

aby uspgsnost firmy nezavisela pouze na jediném vyrobku.

2.1.3 Zna&ka

Znaka slouzi k odliSeni vyrobku od vyrobkonkurence a k vybudovéani dité image
firmy. MazZze mit velky vliv na prodejnost vyrobku. Zakaznikuscitou zna&ku spojuje
s vyrazem kvality, dobré chuti a proto dané vyrolkpuje. Mize také napomociip
prodeji no¥ zava@ného vyrobku. Zakaznik, ktery mé dobré zkuSenostyrebky dané
znaky, si ugité rdd vyzkousi i novy, dosud neznamy vyrobek prodgvpod touto

znakou. Tim si podnik ,vychovava“ tzv. zakaznikyrmé znéce.
Souwasti znaky je i obchodni znga neboli trademark, ktera byva préwhrargna.

Jméno znéky by melo vyvolavat pozitivni asociaci. 8o by byt snadno vyslovitelnég,
kratké a snadno zapamatovatelné. Pokud firtiigolpi na mezinarodnim trhu,éta by

zohlednit i mozny vyznam jména kg v cizich jazycich [8, s. 66].

2.1.4 Obal
Obalem se v oblasti marketingu rozumi fyzicky obabbku a jeho etiketa.
Ma rékolik zakladnich funkci:

1. ochranna - chrani vyrobekea poskozenim,ipdopraw a pi skladovani
2. informa&ni - scluje zakaznikovi vlastnosti vyrobku, jeho sloZzerdaSi podstatné
informace
3. propagéni - vhod@ a zajima¥ zvoleny obal zaujme zakaznika, vzbudi jeho
pozornost a rize vést k neplanované koupi.
Obal je jednim zdlezitych faktofi vytvaeni image vyrobce. Je protdildzité wnovat
zvySenou pozornost designu obalu — jeho tvaru,idg@ihu a barevnémueSeni,
pouzitému materialu apod. Obal mugitghovat pozornost, musi vyrobek odliSovat od
ostatnich, aby upoutal pozornost kupujicihti. v®lb¢ materialu by vyrobce nefhtaké

zapominat na ochranu Zivotniho presli. MoZné prav proto stale &stava dominantnim
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obalem piva sklema lahev, ktera je vratna a da se podiského svazu pivovara
sladoven pouzivat v pméru sedmnactkrat [7, s. 122]; [8, s. 67]; [9, s. 2443].

2.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktefingsi gijem. Vyjaduje hodnotu
vyrobku pro zékaznika. Firmy t¥ioceny Gznymi zpisoby. Je vyrazh ovliviiovana
ekonomickym progedim, vnitni ¢innosti podniku i pohledem z&kaznika na vyrobek. P
uré¢ovani optimalni ceny jetéba zvazovat celotadu faktofi: poptavku na trhu, ceny
konkurergnich vyrobki, fazi Zivotniho cyklu vyrobku, chce-li firma dosé&ut zisku hned

¢i pozdkji, slevy atd. Zakaznik vnima cenu vyrobku jakoaxeji kvality.

Existuje velmi Uzky vztah mezi cenou zbozi a poktévpo m. Pokud je cena vysoka,
zakaznika nejspisS odradi. NiZsi cena zvySi zajerhaii, ale pokud je cendils nizka,
muaze u zdkaznika vyvolat spiSe fe&ru. V cer se totiz odrazZi jgdpokladana kvalita a

hodnota zbozi.

Tvorba ceny mize mit zasadni vliv nginnost podniku a jeho zisk. Proto jaéleZité
vénovat ji zn&nou pozornost. # stanoveni ceny sleduje podnikciié cile, kterymi
mohou byt nafiklad dosaZeni maximalniho ziskujast objemu prodeje, navratnost

investic, z¥tSujici se trzni podil atd [3, s. 447 — 448].

2.2.1 Metody tvorby ceny

V praxi existuje ®kolik postupi pii tvorbé ceny. Volba metody zavisi nejen na cilech

podniku, ale i na podminkéch, v nichZ se podnikhéaat

1. Naklado¥ orientovana tvorba ceny

Zde tvai naklady na vyrobu vyrobku dolni hranici ceny. Ritxdsi dale stanovi imérnou
miru zisku, kterou ké&mto vyrobnim naklain pficte. Sodet celkovych néklad na
vyrobek a ziskoveé firazky pak tvéi vyslednou cenu vyrobku. Podle nakiaa ceny se
podnik za pouziti analyzy bodu zvratu rozhoduje&éjannozstvi vyrobk je pro r&j

vyhodné vyrabt.

Tato metoda ma své vyhody i nevyhody. K vyhodantigasré stanovena pravidla pro

tvorbu cen a také za¥ena mira zisku. Naopak néf8i nevyhodou je, Ze neodrazi realnou
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situaci, ktera existuje na trhu. Navic nemotivugalipik ke hledani rezerv ve vyrdla ke
snizovani naklaitl

2. Konkurerné orientovana tvorba ceny

P volbé konkurerné orientovaného zisobu tvorby ceny se podnik v podstazdava
moznosti jakkoliv cenu ovlidovat. Cenu svych vyrolikpodizuje cenam &nym na trhu.
Tento zmsob je velmi jednoduchy, n#blizi vSak vibec ke skutgnym nakladm na
vyrobu. Podnik by vzdy #b zvazit, nakolik je jim vyraény vyrobek podobny
konkurernimu vyrobku, ktery si berefiptvorbé ceny za vzor. Tento agob tvorby ceny

se pouziva vifjpadech, kdy chce firma udrzetigwzni podil.

3. Tvorba ceny podle vnimani hodnoty zdkaznikem

Tento zfisob vychazi z pohledu zakaznika na dany vyrobekaz#k i koupi vyrobku
vychazi zpravidla z porovnani ndkiada koupi s uzitgnosti, ktera z této kodpvyplyne.
Zakaznik tak utuje maximalni cenu, kterou je za vyrobek ochoteplatd. Velkou
vyhodou je reélnost stanovené cenyi @platréni této metody je vSakigba zvazovat
pusobeni vSeckiasti marketingového mixu, tjiapobeni podpory prodeje, reklamy, image

vyrobku.

4. Poptavkovw orientovana tvorba ceny

Metoda stanoveni ceny orientovana na poptavku gich&enové elasticity poptavky.
Vychazi ze zakona klesajici poptavky, ktéika, Ze s rostouci cenou poptavka klesa a
naopak. Mira zavislosti z&ny poptadvaného mnoZstvi na @mi ceny je nazyvana cenova

elasticita poptavky.

5. Tvorba ceny na zaklagvazani cen

Jde v podstéto zahrnutiiiznych vyrobk do spoléné nabidky pod celkovou cenou. Musi
byt dodrzena zédsada, Ze celkova cena musi byt wédf neZz suma cen jednotlivych
vyrobki zahrnutych do spateé nabidky. Kupujici tak nabude dojmu, Ze za datenu
ziskava vic, cena vSak musi byt vyhodna i pro regigiho. Tendzi predevsim ze zvySeni
odbytu vyrobk a redukce nékladve vyrolg [7, s. 140 — 148]; [9, s. 151 — 155].

2.2.2 Cenové srazky a slevy

Pti stanoveni kon@é prodejni ceny mohou prodejci vyuZzivat tékdy zvyhodgini. Jedna

se o0 fizné formy slev, které mohou byt poskytovanydbjednotlivym distrib@nim
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¢lankim, nebo konénému spdebiteli. Je to jeden ze @pohi, kterym je mozno podpi
prodej vyrobk.

Hotovostni slevy maji za ukokipét zakaznika, aby sv&ty zaplatil co nejédve, nejlépe
ihned. Tyto slevy slouzi pro zlepSeni likvidity depai a na snizeni nakladha Uvry a

nedobytné pohledavky.

Mnozstevni slevy jsou poskytovany zakazmik pri odbéru vétSiho objemu zboZi
najednou. Maji zakaznikaimét k tomu, aby nakoupil vice zboZi od jednoho dotkelesa
nekupoval menSi mnozstvi od vice dodavatBro prodejce je to vyhodné, protoZze se mu
tim snizuji naklady na dopravu a skladovani a zér®e zvySuje objem prodeje. Velikost
slevy vSak nesmi fpsahnout Uspory nakladprodejce plynoucich z prodeje velkého

mnozstvi zboZi najednou.

Funkéni slevy jsou poskytovany distriboim clankam, které na sebeigbiraji rekteré
marketingoveé funkce, jako je niapprodej, skladovani a vedeni zazriardinou formou
této slevy je fipad, kdy maloobchodni prodejci, Ktéuto slevu pijmou, umisuji zbozi

na nejlepSich mistech prodejny, v regéale ve v§sSapod.

Posezonni slevy maji fimét zdkaznika k nakupu zbozi i mimo sezénu. Pomahaji

vyrobaim udrzovat plynulejSi chod vyroby vitehu celého roku.

Sréazky ceny starého zboZi od ceny hkupovaného zboZi jsou dalSim typem zvyhadn
S prodejem zboZi na protiét se lze neépstji setkat @i prodeji zbozi dlouhodobé
spoteby. Propagmi srazky jsou slevy poskytované jako atha dealekm, ktei se rjak
podileji na reklar®a podpoe prodeje [3, s. 466].

2.3 Distribuce

Vybér nejvhodrjSi distribweni cesty, kterou bude zbozi distribuovano k zakamnj je
rozhodnuti, které je pro firmu velmitukzité. Vyker nevhodné distribini cesty nize
znamenat abnormalni zvySeni nakiath distribuci, naopak spravizvolena distribéni

cesta zajifuje firme urgitou konkuregni vyhodu.

Existujefada zfisohi, jak dopravit zboZi k zakaznikovi. Firmaibe své zbozi prodavat
zékaznikovi pimo, prostednictvim maloobchodu, velkoobchodu nebo déalBPokud se

ale rozhodne vyuzit zprastlkovatele, musi je spravmotivovat, aby pro firmu pracovali
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co nejlépe. B vybéru distribieni cesty musi firma také zvazit, jakyigob prodeje je pro

jeji vyrobek nejvhodgsi a pro jaky cilovy trh je zboZi &gno.

2.3.1 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje takové aktivity, které jsoujepg s prodejem zboZi nebo sluzeb
kong&nému spdtebiteli pro jeho osobni pouziti. V stasné dob existuje celarada
maloobchodnich prodejen. Specializované obchodyzefhizky sortiment vyrohk ale
zdkaznik ma moznost Sirokého ¥y v ramci daného sortimentu. V obchodnim ddee
nalézt rkolik vyrobkovych rad, které jsou nabizeny ve specializovanychélidch.
Supermarkety se snazi poskytovat co &8jvobjem zbozi a ptntak uspokojit pateby
zékaznika. Mistni obchody jsou undfst blizko obytnychtvrti, byvaji oteweny sedm dni
vtydnu a nabizeji omezeny sortiment zékladnihoZzizb®bchody s levnym zbozim
prodavaji velké mnozstvi vyrobkza trvale nizké ceny. Podnikové prodejny jsou

provozovany firmou a Ize v nich koupit veSkerégkjivyrobky.

2.3.2 Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuje aktivity, které se tykaji pedzbozi a sluzeb subjékh, které je
nakupuji za telem dalSiho prodeje. Vyuziva se zejména tehdyi gdektivnejSi pri
zaji¥ovani prodeje a propagace, skladovani, daprdinancovani, febirani rizik,
informovargjSi o trhu nebo ma lepsi manazerské a poradengkBysIMezi zakladni typy
velkoobchod Ize z&adit b2Zné velkoobchody (zprastdkovatelé, distributd), které zbozi
piebiraji do svého vlastnictvi a dale s nim obchodujklée a zastupce, kitiezbozi
negebiraji do svého vlastnictvi, ale usiaf nakup a prodej zbozi za provizi, pcky a
kancelde vyrob@ a maloobchodnik a ostatni velkoobchody, jako rfagengdélske

vykupni organizace a athi spol€nosti.

2.3.3 Omezeni distrib@nich cest

Hlavni omezeni Ize spavat ve vlastnostech distribuovaného vyrobkd.u% se jedna o
zbozi podléhajici rychlé zkaze, objemné vyrobkyotaky na zakazkdi velmi hodnotné
vyrobky, kazdé vyZaduji specificky @pob gepravy k zédkaznikovi. DalSim omezenim se
muze stat firmou zvoleny zprdstdkovatel. Jeho schopnosti a marketingova komuaikac
nemusi byt na nejlepSi Urovni,ue uzavirat nevyhodné smlouvy, nema doé&tete

kontakty a dostatmé skladovaci prostory apod. Undist konkurence je takéutkzité.
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Nemér vyznamné budou vlastnosti priesdi, ve kterém firmagsobi a také legislativni
nafizeni a omezeni [3, s. 493 — 537]; [4, s. 174 4;188s. 77 — 82].

2.4 Marketingova komunikace

V dnesdni dob nest&i pouze vyrabt dobry produkt za jfitazlivou cenu. Firma musi také
komunikovat se svymi s@asnymi i potencialnimi zakazniky, cogthteli, dodavateli,
zprostedkovateli a s wejnosti. Existuje & hlavnich komunikénich cest, které ftize

firma vyuzit ke sdlovani vSeho paebného:

1. Reklama - jakékoliv placena forma neosobni preme mySlenek, zbozZi nebo
sluzeb.

2. Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které majpzbudit k vyzkouSeni nebo
nakupu produktdi sluzby.

3. Public relations — aktivity pro zlepSeni, udrdoiv nebo ochranu image firmy
produktu.

4. Osobni prodej — komunikace se zakaznikemfitvdva“ s cilem prezentovat
produkt zakaznikovi, zodpeéuct jeho dotazy, fipadreé ziskat objednavku.

5. Fimy marketing — forma fiimé komunikace se =zakazniky, kterd vyuZiva
poStovnich zasilek, telefonu, e-mailu nebo intarnpto Fedani propagaich
materiat firmy a pro ptizkum jejich nazat.

Cilem marketingové komunikace je zakaznika inforatavexistenci vyrobku, poskytnout
mu dostatek informaci, aby dany vyrobek dostatgoznal, vzbudit v &m kladny vztah
k vyrobku, pokusit se ué&p vybudovat preference vyrobkujgswdéit ho o vyhodnosti

koupe a nakonec hoipnét ke koupi vyrobku.

2.4.1 Reklama

Reklama je &inny nastroj budovani pédomi o podniku, vyrobku, sluzimebo mysSlence.
Muze mit formu ti&nou i vysilanou, rize byt pohybliva, Ize ji umistit na obal vyrobku,
na let&ek v baleni, na plakati billboard, do telefonniho seznamu, prospekiu
broZury,lze se s ni setkat na mistakupu nap v podold stojanku, nebo fte firma

natasit kratké reklamni video.

Moznosti je spousta. A pokud je reklama navic pojataivé a zcela odlis® od

konkurence, ize mit ispch a Ize na ni vybudovat image firmy.
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Kazda firma by rdla pelivé zvazit, ktery sélovaci prostedek je pra¥ pro jejich reklamu
nejvhodrjSi a v neposledniact také ceno¥ dostupny. Reklama je velmi nakladna a ne

vzdy jsou prosedky na ni vynaloZzeny efektign

2.4.2 Podpora prodeje

Akce na podporu prodeje jsou zpravidla kratkodobétarakteru a maji vyvolat séj$i a
rychlejsi reakci zédkaznika urychlit prodej. MZou mit podobu napsoutzi, her, odmin
pro stalé zakazniky, vzakknového vyrobku zdarmagrnostnich prémii, kupdna slev.
Pati sem také fedvadci akce a ochutnavky, slavnostni udalosti, poskdmdovira

S nizkym drdenim a v neposledrtad veletrhy a vystavy [3, s. 541 — 606]; [4, s. 150 —
166].

Na veletrhu je umozmo vystavovatéim vyrobky gedvést, poskytnout o nich maximalni
informace, zodpasdét vSechny otazky potencialnich zaka#nikposilit kontakty se
sowasnymi zéakazniky. Veletrh je také dobrotilgZitosti k ziskani mnoha cennych
informaci o konkurenci. Je vSak velmilezité zvazit, kolik peéz ma firma k dispozici,
kterého veletrhu je vhodné se ¢adtnit, jak navrhnout a vybavit stanek, jakymi
doprovodnymi programy obohatit@st atd. Firma nesmi podcenitkthdnou pipravu na

veletrh a ndla by také zhodnotit efektivitu veletrhu po jeh@séeni [10].

Podpora prodeje nemusi byt zgena jen na zvySeni objemu prodeje. Lze ji vyuzit i
k motivaci zakaznik, aby nakupovali give, castji, ve &tSich balenich, nebo aby za zbozi

diive platili.

2.4.3 Public relations

Mezi nejvyznamgyjSi prvky public relations pé#tclanky v tisku, vyr@ni zpravy, publikace
vydavané o firm, firemnic¢asopisy, prezentace v médiich, projevy a sefairéharitativni
dary a sponzorstvi. Tato forma marketingové komarekgisobi mnohem i/éryhodrji

nez reklama, protoze neni placend, ma schopnésizut dileZitost firmy nebo produktu

a mize slouzit k vytvéeni pozitivni image firmy.
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2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej umdiije bezprosedni kontakt se zdkazniky, prohloubeni vitahvytvai
piilezitost naslouchat kupujicimu. Obchodni zastupegi se dostavaji do ifmého

kontaktu se zakazniky, byd&nu nich dokazat vzbuditiovéru a vyvolat o vyrobek zajem.

2.4.5 HRimy marketing

Existuje mnoho foremijimého marketingu. Mezi nejbn¢jSi pati telemarketing, poStovni
zasilky, elektronické nakupovani, nakupovani geastictvim teletextu, zasilani katafog
apod. Sdleni je vzdy ukeno konkrétni osah je zpracovano tak, aby na tuto osobu
zapisobilo a je ho moZno &nit na zaklad reakce osloveného [3, s. 541 — 606]; [4, s. 150
—166].
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3 HISTORIE VA RENI PIVAV CESKYCH ZEMICH

Kolébkou vyroby piva sice nejsoteské zery, presto ma véeni piva na nasem uzemi

v N/

Predpokladd se, Ze vyroba piva byla objevena nahopot#, co se do nadoby
s rozemletym obilim dostala voda a tak vznikl namdehce omamnym cinkem.
Pravd&podobri prvnim mistem, kde se &ilo pivo vyralt byla Mezopotamie, kde

Sumerové a Agané @stovali fizné obiloviny ¥etrg jeémene jiz 7000 letipn. I.

Na Gzemi dne3riR vaili pivo uz Keltové, avdak chmeleni piva sépisuje aZ Slovaim
asi v 8. az 9. stoleti n. I. NejstarSim pisemnyrklatberm o vyrob piva je nadani listina
krale Vratislava Il. z roku 1088 pro vySehradskyérh, ve kterém ifidéluje kanovnikim
desatek z chmele. Yeni piva v ranném &dowku nebylo ale jen vysadou klasieale i
svobodnych rést. S rozvojem tohotéemesla zéala vznikat cechovni spdenstva, kterd
piisné kontrolovala poZadované vlastnosti piva u jedmgdh vyrobd. Na rozdil od
okolnich stai se cechy uz v té détstaraly také o vychovu odboriiila jiz ve stedowku

u nas srdl vait pivo pouzeradre vyuceny ¢loveék. Svatovaclavska smlouva z roku 1517
Ludvika Jagellonského tita presna pravidla pro vyrobu piva a jejisiedky platily az do
roku 1869.

Uvolnéni priSlo v situaci, kdy se z#mila technologie vi#@ni piva z fivodrg svrchré
kvaseného ve spodrkvasené podle bavorského vzoru. V tétoddse kowi s tradéni
femesinou vyrobou piva, kterodiyedl k dokonalosti slavngesky sladek F. O. Podép

(1753-1805). Vyroba se stavan dal vice piimyslovou a technicky komplikovajsi.

Surovinou pro vyrobu piva byl na konci 18. stokegevSim jegmen acesky chmel.
Vyznamnym péinem bylo pak vroce 1842 ot@ni nového MStanského pivovaru
v Plzni, ve kterém bavorsky sladek Groll vyitvgrototyp dneSniho s¥iého lezaku, ktery
se stal dominantnim typem nejen u nas, ale §ozd celém s¥été. Na usgchu se podilely
i ¢eské suroviny - chmel a slad, které se postupasu staly vedle piva vyznamnymi
exportnimi komoditami. Vyvofeského pivovarstvi zastavily #igwtove valky a naslednée

obdobi planovaného hospdstvi.

Historicky vyvoj ceského pivovarstvi, kvalitdeskych surovin, pracovitost a odbornost
ceskych sladk a mozn& i nedostupnost investic ha modernizacevpitr v poslednim

obdobi mtly za nasledek, Ze chikeského piva je dnes pg&gud odliSna od zahratnich
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piv. Ceské pivo je mnohem wawjsi a lahodwj$i nez piva zahratimi, coz se da dokazat i
pii jeho chemickém rozboru. Zasadnim rozdilem opmdiatnim druim piva je
piitomnost tzv. neprokvaseného extraktu, sachariditlsjozek, které dodavaji pivu plnost
a spolu s nasycenim GO chu k dalSimu douSku. Zbytkovy extrakt je doprovazen
polyfenoly, které maji vedle jemné itkosti antioxid&ni funkci a jejichz pitomnost je

predmétemceského vyzkumu.

Cesky milovnik piva je velmi konzervativnCeské pivovary vyralji predevsim vgepni
piva, leZzdky a specialni piva. Ty poslédmenované pro & predstavuji jen zlomek
produkce. Jedinou vyjimkou je Pivovar u Riekkde se v 13% tmavy lezak. Malé a
nejmensi pivovary vyr@i procent vice specid nez velké pivovary, pro které je ze
speciah nejzajima¥jSi nealkoholické pivo, dia pivo,fipadre lehké pivo. Specialni piva
jsou obeca atraktivni pro hostinské minipivovary, které talomou vyniknout na téi
neexistujicim trhu. Pro mladou generaci, ktera adarenergetické nealkoholické napoje
by mohlo byt zajimavé néppivo typu Radler, sis piva a ovocného napoje, ktera ma

piijemnou a osézujici chu’ [11].

3.1 Sowasna situace v pivovarstvi n&eskem trhu

Pivo dnes u nas v¥a38 spolénosti ve 48 prmyslovych pivovarech. Déale je u nas 30
restauranich minipivovat, ze kterych je nejstarSi pivovar U FelzaloZeny v roce 1499.

VSechny ostatni vznikaly po roce 1991.

Vyroba v dneSnich sladovnach a pivovarech je zémdistifizena vypoetni technikou a
modernich z&izenich s ¥tSi kapacitou. Vyznan@nse modernizoval postup &&ni a baleni

piva do novych tyf kovovych sud (KEG), do lahvi, plechovek a minisoudKL].

3.2 Produkce piva v tuzemsku

Celkovy vystav pivovar v Ceské republice v roce 20@#il 18 753 268 hl piva, coz bylo
0 205 000 hl vice nez v roce 2003 (isiro 1,11 %).

Produkce pro tuzemsko dosahla v roce 2004 objenil3®41 hl, o0 303 000 hl m&nez
v roce 2003, poklesla tedy o0 1,75 % [12].



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Tab. 1. Nej¥tSi producenti piva v roce 2004 [12]

Pivovar Produkce
skupina Plzaskéeho Prazdroje 8 447 957 hl
Pivovary Staropramen 2 946 614 hl
Budgjovicky Budvar 1112 360 hl
PMS Rerov 956 276 Hl
napojdska skupina DRINKS UNION 935 887]nl
Starobrno 831 243 |l

Tab. 2. Srovnani produkce piva za leden 2004 anl@@@5

Pivovar Leden 2005 (hl)| Leden 2004 (hl)f Rozdil 05-04 (hl)
Plzeisky Prazdroj 303 279 346 9372 -43 653
Pivovary Staropramen a
147 89§ 139 260 8 638
Branik
Radegast 138 030 134 130 3900
Velké Popovice 101 9118 72 473 29 445
Budgjovicky Budvar 66 732 71 515 -4 783

NejvétSi objem piva se stédo sud, a to 47 %, déle 46 % do lahvi a stale obléFrisou
plechovky s téréx 50% nahstem oproti roku 2003 a podilem t&m %.

Nejvice se vyprodukovalo ¥gpniho piva, a to 11,495 miliérhl, coz je 61,3 %, dale
lezadki — 6,456 miliori hl s 34,4% podilem. Nejrychleji rostouci, tbprozatim méalo
vyznamny segment je nealkoholické pivo, jehoZ w/staustale roste a dosahl v roce 2004

objemu 202 tisic hl, coz je uz vice nez 1 % [12].
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3.3 Export

Vyznam exportu stale nigta. Celkem se v fgkém roce vyvezlo 2 638 227 hl, nejvyssi
vystav v dosavadni histokeského pivovarstvi, zatimco v roce 2003 to byl@92 848 hl,
tj. 0 23,8 % vice; jestv roce 2000 se vyvezlo jen 1 589 478 hl.

Za poslednich 5 letini narist exportu piva 66 %. V fském roce tvil export 14 %
celkové produkce naSich pivowarzatimco nap v roce 2001 to bylo pouhych 10,4 %i T
nejvetsSi vyvozci jsou stabilni: Plasky Prazdroj, Pivovary Staropramen a Bodicky
Budvar; jejich podil na celkovém exportu v3ak pekle 83 % v roce 2002 na 69 % v

lotiském roce.

Nejvétsi podil exportu na vlastnim vystavu mé Lobkowicpkvovar s ténsi 76 %, dale je
to Budtjovicky Budvar — téns 46 % a dale pivovary Nova Paka (32 % své produkce
vyvezl) a pivovar v Jihlav(exportuje 31 % vystavu) [12].

22 2116
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Graf 1. Podil nej¥tSich zemi dovéZejicicleské pivo v
roce 2003 (v %) [1]
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3.4 Spofeba piva vCeské republice

Spoteba piva v tuzemsku se jtadu let pohybuje viepaitu kolem 160 litéi na jednoho
obyvatele za rok a je nejvySSi sfgiitou uvadnou v mezinarodnichiphledech. Pivo vSak
v ¢eskych zemich vzhledem ke stravovacim zvyklosteenj fen pouhym népoje, ale je

také vhodnym dogkem tradéni ceské stravy [1].

3.5 Trendy v pivovarstvi

V nedavné dobse na nasem trhu &da objevovat tzv. ochucena piva. Ty si v tuzemsku
ziskavaji oblibu jen velmi pomalu. N&péi ohlas vyvolal tento novy speciélni druh piva u
Zen a mladsSich konzuméniohoto napoje. V zahrafiisi své piznivce uz ale nasel, proto

znanacast produkce naSich pivovasmeiuje na export. U naSich, spiSe konzervativnich

spotebitel zatim stale vede ,klasické" &€ pivo.
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4 CHARAKTERISTIKA PIVOVARU JANA CEK, A.S.

4.1 Vyvoj spolé&nosti

Pivovar Janék pisobici ve Zlinském kraji byl zaloZzen roku 1894 panErantiSkem

Bedfichem Janékem. V roce 1914 se stal spadkem F. B. Janka jeho syn Jaromir.
Ten v roce 19211ebral vedeni rodinného podniku a stal v j€bte az do roku 1948, kdy
byl podnik zndrodén. Po roce 1948 funkci spravce nadale vykonavah&ék aZz do roku

1951.

V roce 1961 vznikaji Jihomoravské pivovary s devitavody: Brno, JaroSov
(vé.Uh.Brodu), Krongtiz, Bieclav, Znojmo, Jihlava, VySko¥,erna Hora a Progpv. V
roce 1968 se pivovar v Uherském Béamtllucuje od JaroSova (pod ktery v té daialezZel)
a stava se desatym zavodem Jihomoravskych piravar Tento podnik byl v roce 1989

premenén naPivovary s.p. Brno.

O pivovar projevil po roce 1989 zajem syn J. d&ada adictvi po otci se mu podido

v roce 1993 ziskat Zp a pivovar se stal @b soukromym podnikem s nazvem Pivovar
Jan&ek s.r.o. Uhersky Brod. Pivovar samotny nebyl#ili$ dobrém stavu po strance
technologické, proto bylo nutno @aokamzit timto snérem investovat. Do provozu byla
uvedena nova varndtyinadobovajizena peoitacem), byla zprovoztna nova plnici linka

na sudy KEG a doSlo k postupné modernizaci teclgichého zéizeni.

Pivovar Janéek s.r.0. se dne 28.3.1995 transformoval na Pivdaagéek a.s., jejiz akcie
stavajici majitelé odprodali postuprirmé Delta a.s. z Uherského HradiStktera se
25.4.1995 stala novym majitelem podniku. V&mné dob je generalnimieditelem a
majoritnim podilnikem v pivovaru Ing. Ivan Pjeévktery zaroveé zastava funkciigdsedy

piedstavenstva.

V roce 1996 #dil pivovar vlastni autodopravu — bylo zakouperi pozi Avia a gt
IVECO. Od letosniho roku je rozvoz zakazek(eské a Slovenské republice z&jigan

externi firmou Autocentrum A.D(.

V roce 2002 investovalo vedeni pivovaru do nakupela nového tiemelinového filtru,
ktery zbavuje pivo nezadoucich bakteriiigpbujicich mikrobialni z&kal. Déle bylo

nakoupeno nové chladici iZzeni a byla rekonstruovana kotelna. Hlavnim cileyto
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zvysit kvalitu piva, protoze to bylo povazovanojedinou moznou podminku k GSsghu

na trhu, kde panuje tvrda konkurence.

Jako jeden zeétyr pivovart v Cesku se v roce 2002 &l specializovat na produkci piva v
PET lahvich. ¥tSina této produkce sffuje do Polska. Byl také jednim ze dvou pivavar
ktery v roce 2002 uved| na trh ochucené pivo wiGhutich — sortiment, ktery na naSem
trhu do té doby zcela chybPivovar spoléhal zejména na osloveni mladé gamer

spotebiteli.

Pivovar je drzitelem certifikét ISO 9001 (systéntizeni jakosti) a ISO 14001 (systém

fizeni ochrany Zivotniho prdsdi).

Patet zamstnan@ ve firmé se pohybuje kolem 64. V Eetse mirg zvySuje diky

zanestnavanym brigadntim.

V roce 2004¢inil ro¢ni vystav 53 020 hl. Ve srovnani s rokem 2003 déSpwklesu o
témet 5 010 hl, ale poprvé za posledni 4 roky raiphevysil vystav sudového piva nad

lahvovym.

Pivovar se sousdi revazre na distribuci ve Zlinském kraji. Mezi hlavni adatele pat
pivnice, restaurace, ale i velkoobchody a malootgh®&'elkym obchodnim partnerem je

sit supermarket Coop Morava, pro kterou je speci@lyrabino pivo Dukat.

Velkosklady jsou umighy v Bieclavi, Brrgé, Ostra¥ a Olomouci.

4.2 Hredmét podnikani

Obchodni jméno: Pivovar Jatek, a.s.

Sidlo: Uhersky Brod, Neradice 369
Predseda fedstavenstva: Ing. lvan Pjévi

ICO: 60742917

Zapsana v Obchodnim rejéu dne 28. 3. 1995.

Hlavni ¢innosti je vyroba piva a jeho prodej. V ramci obdhictinnosti prodava firma i

nealkoholické napoje.
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4.3 Vyroba

Planovani vyroby vychazi z#oiho planu prodeje, ktery je vypracovavan obchodnim
feditelem. Podle tohoto planu vyWwayrobre-technickyieditel orienténi plan vaeni piva
na rok s roz&8lenim na jednotlivé gsice a sortiment. Tento plan je kazdysia konkréte
upresiovan podle skutsmého vyvoje prodeje. Nasletlje plan upraven jeStna kazdy

tyden zvI&s.

Dle konkrétnich véarek je vyt¥en rozpis kvasnych kadi a lezackych tan#éo kterych
piechazi mladé pivo ze spilky. Na zZéwe kazdy tyden konkrétrrozepisuje pivo dle

sortimentu, které odtéka na filtr, paster, deskiilttya nasleds je st&eno do lahvi a sud

Vyrobni schéma zobrazujici podrafinjednotlivé vyrobni kroky a jejich ndvaznosti je

uvedeno v Hloze III.

4.4 Sowasny sortiment

Souwasny nosny sortiment t¥08% a 10% sitlé vycepni pivo, 10% tmavé ¥gpni pivo,
10% swtlé kvasnicové pivo, 11%, 12% a 14%etdy lezak, 6 drufi ochuceného piva

s obsahem alkoholu 3,9% a nealkoholické pivo.

Kromé vySe uvedenych drdhpiva vyrébi firma také specialni tématicky dad Vanéni a

Velikonocni polotmaveé lezaky s obsahem alkoholu 6,0%.

Sortiment piva je ustéleny, pivovar v sagné do® neprovadi navrh a vyvoj novych
vyrobka, ale i fgesto Zistava pivovar velmi flexibilni a fizpasobuje se trhu ar@ni

zakaznika.

Vyobrazené etikety a swny popis jednotlivych druh vyrabiného piva je uveden

v Priloze I.

4.5 Vystav piva

Pivovar Janék pati mezi pivovary s mensSim vystavem piva a nelze bet dlolie
srovnavat s pivovary jakymi jsou Pisky Prazdroj¢i Staropramen. Podil vystavu
pivovaru na celkovém vystavu Geské republice v roce 2004nil pouhé 0,3%. Jak
ukazuje nasledujici graf, vystav piva kolisa, al®ee 2004 poprvé miémprevazil vystav

piva sudového nad lahvovym.
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Tab. 3. Vystav lahvového a sudového piva (v hl)

Lahvové pivo| Sudové pivo Celkem
2000 33358,25 22014,81 55373,06
2001 30016,85 20882,84 50899, 64
2002 39703,24 22901,1d 62604,34
2003 31967,64 26062,31 58030,0d
2004 25413,21 27606,81 53020,09
40000
35000+
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25000
20000
15000
10000
5000
0
2000 2001 2002 2003 2004
Olahvové pivo (hl) O sudoveé pivo (hl)

Graf 2. Vystav lahvového a sudového piva (hl)

Graf 3 znazatuje vyvoj vystavu piva rozliSeného podiévpdni koncentrace sladiny (dale

jen stupiovitost). Nealkoholické pivo se v pivovaru vyraeptve od roku 2003 a jeho

podil na vystavu je nepatrny. Jako didquva je brana také vyroba piva 14%. Vyrazny

pokles zaznamenala vyroba piva 8% a ha¥% na ukor rekordniho ngstu vystavu

11% Patriota. Toto pivo si vybudovalo velmi dobmmovést na tuzemském i zahr&nim

trhu a ziskalo mnoho vyznamnych oé&ein Neni tedy divu, Ze je oipstale tSi zajem a

v roce 2004 tento druh piva v produkci jednazwagpreviada.
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Graf 3. Vyvoj vystavu piva (v hl) v letech 200@02 rozliSeného podle stapvitosti

4.6  Triby

Tab. 4. Trzby (v & za roky 2000 - 2004

Tuzemsko Export Celkem
2000 42 385308 1143786 43529094
2001 41977 119| 1399463 43376581
2002 49575514 4166943 53742456
2003 53596 607 1172087 54 768 695
2004 56 227 209 1685601 57912810

Pivovar se specializuje i@devSim na tuzemsky trh a export fivgen malou ¢ast
z celkovych trzeb. Za posledni sledované roky celkové trzby neustéle rostou, jeoz

velmi pozitivni zjiseni.
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Graf 4. Vyvoj trzeb (v & v letech 2000 — 2004

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj trzeb za roky 260@004. Vidime, Ze ne}tsSi trzby

plynuly pivovaru az do roku 2003 z piv 10%. V ro2@03 gevazila obliba 11% piva

Patriot a v roce 2004 bylo toto pivo jednogzmanejprodavagsim druhem, naopak pivo

10% a 8% zaznamenava od roku 2002 trvaly poklesat@isdruhy piva jsou pouze

dophkovym sortimentem a t¥djen malouwast celkovych trzeb pivovaru.
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Graf 5. Trzby (v K) v letech 2000 — 2004 s rateinim podle stugpvitosti
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4.7 Export

Diky Gcastem na mezinarodnich s&kith a veletrzich si ziky Jandéek vSimly i rekteré

zahrantni firmy a pivovar v sotasné dob vyvazicast své produkce také do zahtdni
NejvétSimi odigrateli jsou Slovensko, &necko a Italie, sezogrvyvazi pivo do Polska,
Slovinska a Chorvatska. Mezii[eZzitostné odératele pati Anglie, Svédsko, USA a

Argentina. Firma se v séasné dob pripravuje exportovat pivo do Rakouska, Litvy a

Mad’arska.
Standardni export rok 2004 DalSi partnéi rok 2004
Slovensko 1600 hi/rok USA 600 hl/rok
Némecko 1400 hl/rok Argentina 120 hl/rok
Italie 600 hl/rok Anglie

Svédsko
Sezonni export rok 2004 Pifipravovany export
Chorvatsko 200 hl/rok Rakousko
Polsko 50 — 200 hl/rok Litva
Slovinsko 40 hl/rok Mad’arsko

4.8 Ziskana oce#ni

V Ceské republice se kazdéré uskuténi celafada soutzi piv, z nichz ¥tSina ma
regiondlni vyznam. Také pivovar Jé&ek, a.s. sedastni &chto soutzi. Rok 2004 byl pro
pivovar velmi uspsny, co do p&u ziskanych ocemi. V soutZi ,Ceska pivni peet*
obsadil s pivem EXTRA 12%dti misto v kategorii sily lezak Premium, na ,Zlatém
poharu Pivex" zviizilo v kategorii s¥tlé vycepni pivo pivo PATRIOT 11% a dale
v soutZi ,Pivo Ceské republiky* obsadil pivovar s pivem PRIMA 10%vmi misto
v kategorii s¥tlé vycepni pivo a druhé misto s pivem TMAVE v kategamiavé vigepni
pivo. V soutZi ,Ceské pivo 2004“ pddanéCeskym svazem pivovara sladoven bylo
opét nejlépe vyhodnoceno pivo PATRIOT 11%, které &iib také v soutzi ,Cena
ceskych sladi’. Treti misto v této sodti obsadilo pivo EXTRA 12%, sty vycepni

lezak.
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Pivo PATRIOT 11% ziskalo také prestizni o&en na soutzi European Beer Star
v Norimberku a pivovar si odtud odvezl Silver Awa2804 za druhé misto v kategorii

Pilsner.

Prehled vSech ziskanych o za roky 1990 - 2004 je uveden kil&ze V.

4.9 Analyza dodavatek surovin potiebnych pro vyrobu piva
Mezi hlavni suroviny p vyrobé piva pati voda, slad, chmel a pivovarské kvasnice.

Nakup zakladnich surovin zajife vyrobré-technicky feditel na zaklagl planu vaeni,
ktery je zpracovavan sdsicnim predstihnem. Pisemnéfipadré telefonické objednavky
sladu jsou realizovany v tydennich intervalech. €henkvasnice se objednavaji na delsi

gasové obdobi.

V¢étSina surovin je odebirana od stalych dodavate zaklad dlouhodobych zkuSenosti
jejich vlivu na kvalitu vyrabného piva. Dodavky pitné vody jsou realizovany a&lac
smlouvy se Slovackymi vodovody a kanalizacemi apymnmbu piva je rovi pouzivana
voda z vlastni studny. Hlavnimi dodavateli sladaujsSladovna Krowtiz a Sladovna
v Zahlinicich u Hulina. B vyrobs piva je pouzivarntesky chmel z Zatce a chmelové
granule dovazené z Velké Britanie. Pivovarské kiasisou nakupovany od pivovaru

Starobrno.
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5 SOUCASNY STAV MARKETINGOVEHO RIZENIV PIVOVARU

5.1 Analyza produkti

Obecr |ze pivo oznait jako mirre alkoholicky os¥zujici napoj, ktery vznika kvasenim a
dokvasSovanim mladiny. Mladina jefipravena ze zakladnich surovin — slad, voda a
chmel. ProtoZze se jedna o alkoholicky napoj, jgenrosobam starsim 18 let. Obsahuje
fadu vitamiri, bilkovin a dalSich latek{gobicich pozitivé na lidsky organismus, proto

jeho olgasné piti nerize Skodit. Je také vhodnym dokém klasick&eské stravy.

5.1.1 Senzoricka charakteristika jednotlivych druhi piva

Vycéepni piva Sedre aZz vice prokvaSena piva s odpovidajitédhi plnosti,
sjemnou hitkosti a gtednim fizem, <istou chuti a

chmelovym aroma.

Tmavé pivo Stedre prokvasené pivo se silnou plnosti, jemnou vyraznou

horkosti, stednimiizem &istou karamelovouijichuti.

Lezaky Stedre az vice prokvaSena piva se silnou plnosti, jemnou

vyraznou hekosti, stednimiizem aistym chmelovym aroma.

Specialy Sedre prokvasena piva se silnou plnosti, jemnou vyraznou

horkosti, stednimiizem aistym chmelovym aroma.

Ochucena piva Specialni piva séeghim az vy3Sim prokvaSenim, typickym
viemem klasického piva, velmi mirné, jemné rkusti,

typického aroma dle druhu a mirné sladkosti.

Kvasnicové pivo Sedre az vice prokvaSené pivo seestini plnosti, jemnou

hoikosti, vySSintizem a jemnou kvastriou gichuti.

Nealkoholické pivo Pivo s niZSi plnosti odpovidapavodnimu extraktu mladiny,
typickou mirnou mladinovou ffchuti, vyS8Si hikosti a

strednimiizem.
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5.1.2 Vyrobkovéiady

Tab. 5. Soeasny sortiment pivovaru

Druh piva Obsah alkoholu (% obj.) Typ obalu
Swtly lezdk — COMENIUS 6,0 0,5 | lahev
special 1,5 PET lahev
Polotmavé pivo — VANGNI A 6,0 0,5 | lahev
VELIKONOCNI SPECIAL
Swetly lezak - EXTRA 5,0 0,5 I lahev
1,5 | PET lahev
sud
Swtlé vygepni - PATRIOT 4,6 0,5 I lahev
sud
Swtlé vycepni - PRIMA 4,1 0,5 I lahev
1,5 | PET lahev
sud
Tmavé vyepni pivo Jangek 4,0 0,5 I lahev
Swtlé vycepni kvasnicové pivo 4,0 0,5 I lAhev
Jandek
Ochucené sitlé a polotmavé - 3,9 0,33 | lahev
BEERBERRY
Swtlé vygepni - OLSAVAN 3,7 0,5 | lahev
1,5 | PET lahev
sud
Swtlé vycepni — DDP, DUKAT 3,6 0,5 | lahev
Swtlé nealkoholické - CALIBER 0,5 0,5 I lAhev

5.1.3 Baleni, obal

V souwasné dob se pivo stéi do KEG a PLUS KEG suido objemu 151, 30 | a 50 | nerez,
dale do skleenych NRW lahvi o objemu 0,5 I, do lahvi ALE 0,38 plastovych lahvi PET
151
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Pivovar je zapojen do systému éapého odbru obali realizovaného autorizovanou
spol&nosti EKO-KOM.

Kazda skletna i PET lahev je op@&na d¢ma etiketami. Kazda etiketa je specificka pro
jednotlivé druhy piva,cimz je lze velmi snadno rozliSit. U piv s obsahefivqani
koncentrace sladiny 10% - 12% je nigegni etiket dominantni logo pivovaru. Odkazy
tradice jsou uchovany ve vyobrazeni obje zakladatele pivovaru F. B. Jaka nad
logem. Pod logem je nazev piva. U nealkoholickéhavlase pak u ochuceného piva je
patrny znany posun v designu etikety. Dominantnim napiserst&ea nazev piva a logo
ustupuje. Na etiketach Vatiwiho a Velikononiho specialu jsou vyobrazeny tématické

motivy.

Predni etiketa obsahuje také informace o vyrobciemi lahve, slozeni vyrobku,
podminkach pro skladovani, datu gpbly atd. Umisinim &chto informaci na i@dni
etiketu odpadaji naklady na tigleti — zadni etikety.

Na vrchni etiket (krcku) je wtSinou vyobrazeno logo pivovaru a byvaji zde uveden

ocereni ziskana pivovarem za tento druh piva.

Pivovar ¢ast své produkce vyvazi daznych zemi ssta, proto musi etiketu patné

prizptsobit danému trhu.

Jak na tuzemsky, tak také na zahtanirh je pivo distribuovano v praktickych krabicjc

které obsahuji 6 lahvi piva.

5.1.4 Trvanlivost vyrobki

Minimalni trvanlivost je vZzdy udavana na etiket) piva ve skleénych lahvich je 3
meésice, v PET lahvich 50 dra v KEG sudech 40 dn

5.1.5 Analyza vystavu jednotlivych druha piva
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Tab. 6. Vystav piva (v hl) v letech 2000 - 2004

10%

8% 12%

11%

2000 2001 2002 2003 2004

8% 16794,72 13711,45 20950,71 17060,7Q 11815,14

10% | 29327,74 22827,82 23857,37 16546,33 12135,45

11% 3015,02 7690,35 12130,66 19628,46 24945,91]

12% 5567,20 5770,0§ 4558,80 3729,30 3004,71

14% 668,40 900,01 1106,80 711,23 681,07

nealko 0,00 0,00 0,00f 353,98 437,80
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Graf 6. Vystav piva (v hl) v roce 2000
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Graf 7. Vystav piva (v hl) v roce 2001
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Graf 8. Vystav piva (v hl) v roce 2002
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Graf 9. Vystav piva (v hl) v roce 2003
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Graf 10. Vystav piva (v hl) v roce 2004

Z grafi celkovych vystaw za roky 2000 az 2004 je patrny vyvoj v preferehcic
konzumeni piva, ze kterého vyplyva, Zze se zvySujici se kugloiu obyvatel roste take
spoteba drazSiho piva. 11% pivo Patriot se stava velolibenym také diky ziskanym

ocerénim na pivnich sogkich.

V letech 2000 a 2001 jednozme pievazoval v pivovaru Jadék vystav 10% piv, které
nasledovala piva 8%. V roce 2002 vidime, Ze obl#8a piv roste, stale jeStvSak
pievazuje vystav piv 10%. Od roku 2002 dochéazi kKistérvystavu 11% piv (z 7 690 hl
v roce 2001 na 12 131 hl v roce 2002), ktergvysil i vystav piv 8% a 10%. V roce 2003
zatal prevladat vystav 11% piv a vystav 10% a 8% piv v paémi s rokem 2003 vyragn
poklesl. 8% piv pivovar vystavil v roce 2003 o 3088 mérk nez v roce fedchazejicim a

vystav 10% piv klesl v roce 2003 v porovnani s rak&02 o 22 201 hl.

14% a nealkoholicka piva tyiojen dophkovy sortiment a jejich vystav se po celé obdobi

drzi @iblizné na arovni 800 hl réné. Vystav piv 12% vSak od roku 2001 neustale klesa.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5.1.6 Analyza piv s nejétSim vystavem v roce 2000
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Graf 11. Vystav jednotlivych dril0% piv (v hl) v roce 2000

18000
16000+

14000+

12000+

10000+

8000+
6000+

4000+

2000+

LA LA LA
Dukat 3,5(DDP) OlSavan-sudy  OlSavan-lahve

Graf 12. Vystav jednotlivych dril8% piv (v hl) v roce 2000

V roce 2000 vyprodukoval pivovar nejvice piva 10fb6asi 29 328 hl. Z grafd. 11 je na
prvni pohled patrné, Ze nepgi vystav ze vSech driall0% piv m& Prima a to sudové i

lahvové. Piva Beerberry a Nowel se v roce 2000 rébéia.

Druhy nej&tSi vystav maji piva 8% a z nicligvaZuje lahvové pivo OlSavan. Piva Dukéat a
3,5 (DDP) se v roce 2000 nevyisgdn
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5.1.7 Analyza piv s nejétSim vystavem v roce 2001
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Graf 13. Vystav jednotlivych dril0% piv (v hl) v roce 2001
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Graf 14. Vystav jednotlivych drit8% piv (v hl) v roce 2001

Nejvétsi podil na celkovém vystavu maji i v roce 200dapl0% a 8%. Z 10% piv st&jn
jako v pedeSlém roce fpvaZzuje produkce Primy, i kdyz oproti roku 2000 duuye
vyroba lahvového piva nad sudovym. V porovnanikeno 2000 mir#é vzrostla i produkce
sudového Tmavého piva z 612 hl na 686 hl. Piva lBrey a Nowel se v roce 2001

nevyralla.
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Z 8% piv gevlada vyroba piva OlSavan. Od tohoto rokdatgivovar Jan&k s vyrobou
piva 3,5 (DDP), ale jeho vystav je prozatim velnizky. Pivo Dukét se vroce 2001

nevyrallo.

5.1.8 Analyza piv s nejétSim vystavem v roce 2002
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Graf 15. Vystav jednotlivych driii0% piv (v hl) v roce 2002
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Graf 16. Vystav jednotlivych driit8% piv (v hl) v roce 2002

Takeé v roce 2002 maji nejisi podil na celkovém vystavu piva 10% a 8%. Z 1fi%i

nadale pevazuje vyroba piva Prima, ale rozdil mezi sudovyamlahvovymi pivy je
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viv s

Pivo Beerberry se v roce 2002 nevyilab

Z 8% piv v roce 2002ievazuje pivo 3,5 (DDP). Nast jeho vystavu oproti roku 2001 je
vice nez 12 000 hl. Naopak vystav lahvového pivea@n vyrazé poklesl z 12 416 hl
v roce 2001 na 6 848 hl v roce 2002. Pivo Dukat sce 2002 nevyréaio.

5.1.9 Analyza piv s nejétSim vystavem v roce 2003
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Graf 17. Vystav jednotlivych dri1% piv (v hl) v roce 2003
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Graf 18. Vystav jednotlivych drit8% piv (v hl) v roce 2003

V roce 2003 tvti nejwtsi podil na celkovém vystavu pivo 11% a 8%.d8&wvystavu 11%

piva je v porovnani s rokem 2002 enormni. Jehoawsgrostl z 12 131 hl v roce 2002 na
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19 628 hl vroce 2003. Z 11% pivdepaZzuje vyroba sudového piva Patriot nad pivem

lahvovym.

Z 8% piv je stejat jako v roce 2002 nejvyznargsi vyroba piva 3,5 (DDP). V tomto roce

se zgalo vyralgt také pivo Dukat. Vystav piva OlSavan v analyzasanobdobi neustale

klesa.
5.1.10 Analyza piv s nejgtSim vystavem v roce 2004
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Graf 19. Vystav jednotlivych dril1% piv (v hl) v roce 2004
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Graf 20. Vystav jednotlivych drii0% piv (v hl) v roce 2004
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V poslednim sledovaném rocéepazoval vystav 11% piva Patriot. Produkce tohowa p

v porovnani s rokem 2003 vzrostla o 5 318 hl a ibegStaké vystav piva sudového.

Druhou nejvice vyramou skupinou piv byla piva 10%, ktera ale jésnt prevazila nad
vystavem 8% piv. Z 10% piv stalégvaZovala vyroba lahvového piva Prima a zvySil se
také vystav sudového piva Tmavé. V tomto roce pavqirestal vyrabt pivo Nowel a toto

ochucené pivo bylo pthnahrazeno pivem Beerberry.

5.2  Analyza tvorby ceny

5.2.1 Zpiasob tvorby ceny

Zakladem tvorby ceny je klasicky nékladowrientovany pistup. Ceny jsou vSak
prizpasobovany podle cen obvyklych na trhu, proto Ize witli 0 viivu konkureriné

orientovaného zisobu tvorby ceny.

Do kalkulace ceny vstupuji ndklady na suroviny,obir, dopravu, administrativu a ostatni
naklady souvisejici s chodem pivovaru. K takto Wtpoé ced je nasleda pricten ugity
stanoveny zisk neboli ziskovatifaizka. Ta se liSi podle druhu piva a podle jeho
-exkluzivity”. Jeji vySe je také #Zasti ovlivrena vysi spdebni dag rostouci sistem
obsahu alkoholu ve vyrobku. Timto je ziskana matbolni cena. Ta sefippasobuje
cenam konkurence diplizi se také k tomu, zda je ogthtelem velkoobchod, maloobchod,

zahranéni partner atd. Ceny jsou smluvni.

5.2.2 Poskytované slevy a rabaty

Pivovar poskytuje odisateiim slevu 1% @ platke v hotovosti. B vlastnim odvozu piva

je cena lev§Si 0 25 K na 1 hl.

Aby pivovar podpél export, nabizi zahraémim partneiim slevy na zboZi, pokud za

uré¢itou dobu odeberou minimalnfgddem smluvené mnoZstvi.

Spole&nost poskytuje zboZi obchodnim sitim za smluvens$i cenu a ty je poté taeuji

do ,akénich nabidek"”. Uplaiuje tedy funkni slevy.

Pivovar neposkytuje jiné mnozstevni ani posezolaviys
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5.3 Analyza distribuce

5.3.1 Systém objednavek

Objednavky od zakaznik piijimaji pracovnici obchodniho odéni prostednictvim
telefonu, faxu nebo e-mailu. Po skeni pracovni doby je zékaziik k dispozici

zaznamnik.

Pri prvni objednévce je zakaznikowuiigéleno tzv. zakaznickéislo, které usnadije jeho

pozcjSi identifikaci a urychluje postupipdalSi objednavce.

Stali zakaznici jsou hii zavadzeni podle dohody v pravidelnych intervalecibo jsou

kontaktovani telefonicky a termin zavozu je dohddato.

5.3.2 Komunikace se zakaznikem, ziskdvani novychkaeznika

Komunikace se stalymi zakazniky je zégigdna obchodnim odténim a pracovnici

odbytu, ktéi koordinuji objednavky a nasledné dodavky zbozi.

Ziskavani novych zakaznikzaji¥’uje obchodni od#eni prostednictvim 6 obchodnich
zastupd@. Novi zékaznici jsou kontaktovani dytimo, nebo po fedchozim telefonickém
kontaktu, vychazejicim ze strany zakaznika,fpppacovnik obchodniho oddeni. Pro
kontaktni informace a inzerci je vyuzivan klasickgasob (reklama v tisku a meédiich,
atd.), tak také elektronicka prezentace firmy (@waaww stranky, odkazy na souvisejicich

strankach, atd.).

5.3.3 Heprava

Preprava piva ze zavodu poeské a Slovenské republice firma aZ dask&ho roku
zaji¥ovala vlastnimi vozy. Od roku 2005 je rozvoz zakazeji¥ovan externi firmu
Autocentrum A.D.IC., ¢imz odpadly pivovaru naklady na nutnou pravideladuzbu aut.
Autodoprava ma vyhrazené vozy spedidhm rozvoz piva Jadék, které nesou logo

pivovaru.

Pivovar se soud’uje predevSim na Zlinsky kraj. Jeho velkosklady se ndchamez

v Brng, Bieclavi, Olomouci a Ostrav

Pri exportu piva do zahratii uplatiuje pivovar doloZzku Incoterms 2000 ,Ex works®, tedy

odkér zboZi ze zavodu prodavajiciho. Tato doloZzka je gmodavajiciho velmi vyhodna,
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protoze nepinasi zadnéigpravni naklady a nenese zadna rizika za posSkabeti Ehem
nakladky ani pepravy. Jedinou povinnosti prodavajiciho je daiskakici smluvené zbozi

ve svém zavod

5.3.4 Odk¥ratelé

Pivovar se zagtuje na distribuci pivaigdevsim do sitznatkovych hospod a restauraci,
ale zn&na ¢ast jejich celkové produkce putuje do maloobchd@ivo Janéek lze nalézt

také v 17 velkoobchodech a 6 supermarketech.

Mezi vyznamné odbratele pati si’ supermarkét COOP Morava, pro kterou speciélin

pivovar vyrabi 8% pivo Dukat.

Pivovar ma také 2 podnikové prodejny — OlSavanklg &i mize zakaznik koupit vSechny
druhy piva vyrabné pivovarem. Jedna se nachazi v areélu pivovaibevském Brod a

druh& v Uherském Hradisti v jedné ze &tavych restauraci.

5.3.5 Distribuéni cesty

Pivovar vyuziva pro distribuci svého zbozi ke kiméamu spaebiteli rekolik odliSnych
zpasohi. Je vyuzivdno 17 velkoobchipdkteré zboZi dale prodavaji. Spailest se take
snazi pronikat ddettzci supermarkét ale hlavnim mistem pro prodej stalestavaji
maloobchody, specializované podnikové prodejnyfedgvsim hospody a restaurace,

kterych zasobuje pivovares 170.

5.3.6 Omezeni distrib@nich cest

Jednim z hlavnich omezeni je dopmoa skladovaci teplota, ktera by s&larpohybovat
do 15°C. Venkovni teplota jgasto znané odliSna od této dopotané skladovaci teploty,

proto by pro pepravu zboZi kly byt pouzivany specialni automobily.

Pivovar Jan&k je jedinym pivovarem ve Zlinském kraji a protoZe v distribuce
zantiuje predevSim na tuto oblast, nelze htivao omezeni vdsledku nevhodného

umisgni spolénosti.
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5.4 Analyza marketingové komunikace

5.4.1 Reklama

Pivovar se soud’uje na zakazniky Zlinského kraje, proto i reklanisgbi spiSe na

regiondalni arovni.

Na kazdé restauradi hospod@ provozované pivovarem Jamk je umistna venkovni
swtelnd reklama ve tvaru sklenice slogem pivovarterdk je napléna pivem. Kazda
restaurace je pak vybavena slémig&y, ubrusy, popelniky, sklenicemi a jinymieplméty

s logem pivovaru. Restaurace je vyzdobena mimotiiké ziskanymi océnimi a plakaty,

které zvou naiizné akce piddané pivovarem.

Souasti prezentace firmy jsou i oficialni internet@ténky pivovaru Jarék, které jsou
v3ak jiz porkud zastaralé a v séasné dob se ipravuje jejich kompletni rekonstrukce.
Odkazy naclanky o pivovaru a na oficidlni stranky lze nal&=z problém na vSech

podobré tématicky zarérenych internetovych strankach.

V sowasné dob probiha reklamni kampapiva Patriot, které ziskalo v roce 2004 mnoho
vyznamnych ocemi. Je vysilana zlinsky radiem Kiss Publikum a gigealnim tisku
(Dobry den s Kuryrem, Zlinské noviny, Slovacké myyiale také MF Dnes, Pravo a
Lidové noviny) vychazi jeji tisha podoba. Tato kampdyla zahajena jizied Vanocemi

2004 a jeji sotéasti byla i reklama na billboardech.

Na podnikové prodejny OlSavanka upoutavaji pozdrriademjdoucich velkoploSné

reklamy na Stitovych &ach doni v Uherském Bro&a Uherském Hradisti.

5.4.2 Public relations

V regionalnim tisku se d@bs objevujiclanky o pivovaru, které informujttend&e o
aktuélnich udalostech ve sp&testi, o ziskanych océnich nebo o akcich padanych

pivovarem.

Mrivrw s

informace o historii a s@asnosti pivovaru.

Spole&nost se kazdomé Ucastni rkolika sou¥Zi piv. V lonském roce se néilad

z(astnil sowtzi o Ceskou pivni péet, Zlaty pohar Pivex, Cendeskych sladk a také
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soutZe PivoCeské republiky, ve kterych ziskgdu ocedni. Ze zahramnich soutzi

bych zminila prestizni sotit European Beer Star konanou v Norimberku.

Spole&nost pravideld porddad v Uherském Br@dPivovarsky ples, ktery letos prétd
5. lrezna a jehoZ cilem je nejen obohatit kulturni Zimgsta, ale také podpid dobré

jmeéno pivovaru.

K nejvyznamgjSim reprezentamim akcim peéddanym pivovarem Jadek pati Pivni
slavnosti, jejichz 10. rmik se uskuténi 20. a 21. srpna 2005 v arealu pivovaru.
Navsgvnici slavnosti mohou ochutnat vSechny druhy paadkk za zvyhodéné ceny a
je pripraven bohaty doprovodny program s moznosti pd&klpivovaru. Na slavnosti jsou

kazdor@né zvani vyznamni obchodni partine

Pivovar je také jednim ze sponé@iipravované Slovacké svatby roku, jejimz medialnim
partnerem je regionalni tydenik Dobry den s Kuryratinské radio Kiss Publikum a
regionalni televize M.L.LK. Pro pivovar je to tedyal§i moznost, jak se zviditelnit

v médiich.
Pivovar také do nedavné doby sponzoroval hitpapashicek na radiu Zlin.

Pivovar nezviejiiuje vyraini zpravy ani nevydava firemdasopis.

54.3 Podpora prodeje

Na podporu prodeje pada pivovar ochutnavky. Soistuje se hlavé na supermarkety,
protoZze se jedna o mista s r@pi koncentraci nakupujicich aude tak oslovit SirSi

vefejnost nez nagklad v malém obaldku.

Do kiizovkaskych soutzi paadanych regiondlnim tiskem pravideéWenuje izné ceny.

5.4.4 Vystavy a veletrhy

Pivovar se kazdommé Ucastni veletrhu Region Tour v Bfnkde se prezentuje v ramci
Zlinského kraje jako jeden z vyznamnych Zatnavatel naseho regionu. Jinych velgirh
se firma nedastni, protoze tento apob prezentace pivovaru povazuje v dnesSnk dizb

neefektivni vynalozZeni fina&nich prostedki.

Ucast na zahratinich veletrzich je pro takto maly pivovar zcelayenamna z dvodu

malé znamosti zré&y na cizim trhu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

5.5 Analyza hodnoceni spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznika lze povazovat za jeden ¢alith faktofi Usgchu kazdé
spole&nosti. Ani pivovaru Jari@k neni lhostejna, proto pravidélspokojenost zakaznik
hodnoti pomoci kratkého dotazniku. VSichnic&lii zdkaznici, vyznamni zakaznici a
namatkou vybrani dZni zakaznici jsou jedenkratar@ dotazovani na kvalitu sluzeb
prostednictvim dotazniku. Konkrétni vyhrady jsou, v rammoznosti, ihned napravovany
a vyhrady obecného charakteru jsou shrnuty a paWltatich se zakaznikem postépn

eliminovany.

Dotazniky jsou hodnoceny podle typu zakaznika, @odgionu a podle aktivniho vztahu

ze strany zakaznika.

V lonském roce bylo osloveno celkem 85 zakainite'i byli rozcéleni do 3 skupin:
a) restaurace, pohostinstvi a hospody
b) obchody a maloobchodnisit
c) velkoobchody

Vyhodnoceni bylo usgadano do nasledujicich tabulek:

Tab. 7. Vyhodnoceni spokojenosti restauraci, pamgts a hospod

Restaurace, pohostinstvi a hospo@POKOJEN SPOKOJEN |NESPOKOJEN
- hodnoceni od 61 zakaziiik S VYHRADOU

Kvalita vyrobku 60 1

Platebni podminky 61

Pruznost dodavek 61

Informace o vyrobcich 59 2

Propagace 40 18 3
Klomunikace S pracovniky 61

pivovaru

Hodnoceni servisu 59 2

Reklamace a jejickeSeni 59 2
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Tab. 8. Vyhodnoceni spokojenosti obehadnaloobchodnich siti

Obchody a maloobchodni &it SPOKOJEN SPOKOJEN |NESPOKOJEN
- hodnoceni od 20 z&kaziik S VYHRADOU
Kvalita vyrobku 20

Platebni podminky 20

Pruznost dodavek 18 2
Informace o vyrobcich 18

Propagace 12

K_omunikace s pracovniky 20

pivovaru

Hodnoceni servisu 20

Reklamace a jejickeSeni 20

Tab. 9. Vyhodnoceni spokojenosti velkoobéhod

Velkoobchody SPOKOJEN SPOKOJEN |NESPOKOJEN
- hodnoceni od 4 zakazriik S VYHRADOU

Kvalita vyrobku 4

Platebni podminky 4

Pruznost dodavek 3 1

Informace o vyrobcich 3 1

Propagace 2 1 1
Komunikace s pracovniky 4

pivovaru

Hodnoceni servisu 4

Reklamace a jejickeSeni 3 1

Z vyhodnocenych dotaznikna prvni pohled vyplyva, Ze néjgi slabinou pivovaru je
propagace. Vyhrady k ni maji zastupci z kazdérizeledovanych skupin &yii dotazani
dokonce uvedli, Ze jsou s propagaci pivovaru negjeok To by mdl byt pro pivovar
velky divod k zamySleni nad stavajicim stavem propagaceéliaby se ji snaZit zlepsit.

Proto doportuji, aby byli nespokojenidastnici dotazniku jeSfednou osloveni a pivovar
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zZjistil, co konkrétg jim vadi, s¢im jsou nespokojeni a na zaktagjisttnych skuténosti
by se ndl pivovar snazit postugintyto nedostatky odstiiavat.
Pokud by na vyhrady odlatei dlouhodols nijak nereagoval, hrozilo by, Ze zakaznici

ukonti spolupraci s pivovarem Jarmek a budou ragi odebirat vyrobky od jiného

dodavatele, ktery dokaze lépe vyhbjejich pozadavim.
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6 NAVRHY ADOPORUCENI KE ZLEPSENi UROVN E RiZENI
MARKETINGOVEHO MIXU

Pivovar Janéek pati, jak jiz byloteceno, mezi mensi pivovary a tak i jsou jeho fieran
moznosti znéné omezené. f&sto marketing a obzvl&marketingova komunikace pat
v dnesni dob k oblastem, kde by se nélo Setit. Je poteba kazdoréni vydaje podniku
piredem naplanovat a podle planu vydagiekvats rozdlit penize do jednotlivych oblasti.
Tak by to nglo byt i s marketingem, na ktery by séhpivovar z rozpétu predem vylenit
¢astku, kterou by v nasledujicim roce efekdivnvestoval do této oblasti. S toutastkou

by se dale neto hybat, pokud nenastanogjaké zavazné népdvidané udalosti.

Pivovar nezawrstnaval az do kina letoSniho roku zadného specialistu na oblast
marketingu a marketingovétizeni. Rijeti specialisty na toto misto bude pro pivovatji
velkym grinosem, ale zatim to z fin&mich divodi nedoportuji. Pivovar by se rél spiSe
zantfit na vyuziti levigjSich variant, nap osloveni externi marketingové agentury na
vypracovani samostatnych projékiSpoluprace sdkterymi agenturami vSak neni vzdy
ekonomiky na Univerz# TomaSe Bati, jejiz studenti by v ramci seminarpbakaldskych

a diplomovych praci, fipadré specialnich projekt mohli pivovaru pomoci nagklad se
zpracovanim marketingovych dotazinikzjistujicich oblibenost piva mezi konzumenty,
znalost zn&ky, nebo reakce respondénta design novych etiket, reklam atd. Studenti by
také mohli vytvdit celou marketingovou strategii pivovaruiigadré vypracovat studii
zabyvajici se jinym problémem z oblasti marketingtedlozenym pivovarem ke
zpracovani. Spoluprace s Fakultou multimedialniominikaci by byla jist také velmi
piinosna. Jeji studenti by mohli pivovaru navrhnoessign novych etiket, kartdn
tisttnych reklam, nebo cely design manual firmy i nowwé internetovych stranek.
Studenti by tak rli moznost aplikovat své teoretické znalosti na kémi gipady a

pivovar by tim ziskal cenné informace a g§maieSeni vzniklych probléi

6.1  Vyrobky

PrestoZe je pivovar Jabek fazen mezi malé pivovary, snazi se nabidnout kazdému
zakaznikovi jeho oblibeny druh piva a vy&ap sortiment je velmi Siroky. Jak vyplynulo
z predchozich analyz, nejzadggim pivem je od roku 2003 11% pivo Patriot a d& se

piedpokladat, Ze v budoucnu jeho obliba dale poroste.
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Mezi 8% pivy je nejvice prodavané pivo 3,5 (DDPPpakat vyrakkny specialg pro sf
supermarkeét COOP Morava. Z 8% piv vSak za poslednich 5 letatgokles| vystav
piva OlSavan, proto pivovaru dopduji jeho vyrobu v budoucnu zastavit a stavajicim
zékaznikm nabidnout oddr piva 3,5 (DDP), jehoz vystav by bylo mozno poSawi piva
OlSavan dale zvysit. V prvni fazi uk&eni vyroby by mohl pivovar spojit nazev 3,5 (DDP)
a OlSavan a prodavat pivo pod upravenou etiketterakoy obsahovala oba nazvy. Tato
zmena by byla podp@na reklamni kampani a p@jaké dokd by nazev OlSavan bylo

mozno odstranit Uply protoZe by si zdkaznici zvykli kupovat pivo 3FEP).

Produkce 10% piva v roce 2004 klesla v porovnamikem 2000 o vice nez polovinu.
K nejprodavagSim 10% piwim pati Prima. Mezi 10% piva v3ak gai ochucené pivo
Beerberry, Tmavé a Kvasnicové pivo, kteréiiven maloucast vystavu. Lze je tedy
povazovat za specifické druhy piva, které jsou ovéegportovany do zahratiia v gipac
ochuceného piva seaqdpoklada, Zze jeho obliba v budoucnu poroste. Hepich zruSeni

VvV sowasné dob nedoporduiji.

Vystav 12% piva Extra klesa na ukor velmi &&peho 11% Patriota. Extra tvaiast
exportniho sortimentu pivovaru, proto j& piipadnych Gvahach o zruSeni vyroby tohoto
piva dilezité zvazit, jaky by rlo na pivovar dopad uk@eni spoluprace se zahramim

odkeratelem, ale také zda by firma neztratitdedité zdkazniky na tuzemském trhu.

Commenius a Special tkioskupinu 14% piv, jejichz produkce je v porovnardelkovym
vystavem pivovaru zanedbatelna (asi 1,3%). Pro vaiwge tento druh piva pouze
dophkovym sortimentem. Export tohoto piva je velmi maBrotoZze se vSak jedna o
tradicni nazev piva, navrhuji pivovaru aby se snaZil @dojpt s odérateli ndhradu 14%

piva za pivo 12% nebo 11% s tim, Ze by ovSem n@meamenius @stal zachovan.

DalSim specifickym druhem piva vyr&eho pivovarem Jaték je nealkoholické pivo
Caliber. Pivovar jej z&l vyraket teprve v roce 2003 a jedna se také spiSe onkiopy
sortiment. Trh na nealkoholické pivo se stale iozSiuje a Caliber je vyrobek paimé
novy. Az jeho budouci vyvoj ukaze, je-li pro pivowayhodné tento druh piva vyré)

nebo bude lepsi jeho vyrobu zastavit.

Kazda skleana i PET lahev je v s@éasné dob opatena d¢ma etiketami. U poloviny piv
je na pgedni etiket dominantni logo pivovaru, nad nimz je vyobrazehdelp zakladatele
pivovaru F. B. Jantka. Pod logem je uveden nazev piva. U nealkohdtiockgva, piva 3,5

(DDP), Special, u piva Commenius a zvl&§pak u ochuceného piva Beerberry je patrny



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

znany posun v designu etikety. Dominantnim napisemss®a nazev piva a logo
ustupuje. Na vrchni etik&t(krcku) je wtSinou vyobrazeno logo pivovaru a byvaji zde

uvedena ocemi ziskana pivovarem za tento druh piva.

Obal je velmi dlezity pii dneSnim samoobsluzném prodeji, protoZze vkodwoleny
design etikety vyrobek odliSi od ostatnich a upqdaornost kupujicich. Pivovar byém

proto @izpuasobit design svych vyrolikdneSnimu trhu.

Pivovaru navrhuji vice rozi na naSem trhu darkova baleni s 6 lahvemi piterakjsou
vyznamnym komunik&nim prvkem a svym origindlnim vzhledem |épe updutaj
kupujiciho a je zde&sSi prostor pro osloveni konzumerngdi poradani souzi, protoze se

daji dovnit vkladat fizné kupony, atd.

ProtoZze je dnesni design etiket piv Jakazn&né nejednotny. Dopokiuji pivovaru
pokratovat v trendu nastoleném rniowzniklymi etiketami a v budoucnu vzhled vSech
etiket sjednotit. Dominantnim napisem na etiketdgh se tak stal nazev piva, logo

pivovaru by bylo umigno nad nim a ohiej zakladatele pivovaru by zmizel Gpin

Dale navrhuji pivovaru zavedenieti (zadni) etikety, coz umozni umistit informace o
vyrobci, objemu lahve, slozeni vyrobku, podminkdch skladovani, datu sgeby atd.

dozadu a fedni etiketa bude moci zZmit swij design.

Pro zavedeni zadni etikety by pivovar musel uprawittasnou etiketow&ku, coz by
znamenalo nové naklady, které by vSak byly v poédonrs nakupem noveé etiket@kst
pouze piblizné poloviéni. Také by se zvySily naklady na tigk étiket namisto s@asnych

dvou.

Jakékoliv zmnené designu etiket by #h piredchazet marketingovy jmkum zamdfeny na
zjisteéni reakci konzumeftna navrhovany novy vzhled etikgéimz by se omezilo riziko,

Ze nové etikety budou konzumenty vnimany negatasangény negijmou.

Zmeéna designu vyrobku by musela byt pothta reklamni kampani, ktera by zakazniky
upozornila na tyto zemy, coZz by pro pivovar znamenalo zvySeni néaklada

marketingovou komunikaci.
Pokud by byla reklamni kamparedostaténa, nebo byly etikety nezajimavé, hrozilo by,
Ze by zakaznici odmitli zény prijmout a gestali pivo kupovat. V ogaém gipac by to

v8ak mohlo pro pivovar znamenat ziskani novych zdika a zvySeni trzeb.
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6.2 Cena

Zakladem tvorby cen vyrolikpivovaru je klasicky naklad@vorientovany pistup. Ceny
jsou vSak pizpasobovany podle cen obvyklych na trhu, proto lze vimlu o vlivu

konkureriné orientovaného zisobu tvorby ceny.

Pivovar neni na trhu cenovym leaderem a musi tedy cdrZzovat pod cenami velkych
pivovari. Mél by proto neustale sledovat vyvoj cen na trzicamksvé pivo dodavé a

citlivé reagovat na kazdou zmu ceny.

V souwasné dob jsou zakaznikm poskytovany slevy 1%ipplatbe v hotovosti a 25 Kna
1 hl @i vlastnim odvozu piva. Pivovar vSak neposkytujdrig@mnozstevni ani posezonni

slevy.

Zavedeni mnozstevnich slev by potlfmodbker vétSiho mnozstvi vyrobk najednou, coz

by pomohlo pivovaru snizit naklady na skladovanam na jeho dopravu.

Poskytovanim posezénnich slev by pivovar stimulovdkeratele ke koupi piva i

v chladrgjSich¢astech roku.

Doporweuji pivovaru zvazit moznost poskytovani mnozstekirdicsezénnich slev, protoze

jsou velkym stimul&nim nastrojem a Ize jimi podfibprodej piva Jangek.

6.3 Distribuce

Rozvoz vyrobk po Ceské a Slovenské republice je v&mné dob zaji¥ovan externi
autodopravou A.D.C., coZ je podle mne do jisté miry sprawedeni, protoze pivovaru
odpadly nédklady na drZzeni a nutnou udrZzbu autiebto, Ze dopravu zafidje externi
autodoprava, jsou pro rozvoz piva vyhrazeny speciabzy, které nesou jak logo
autodopravy, tak také logo pivovaru Jésié Pivovar tedy prodejem aut &gl o

reklamu na autech rozvaZzejicich pivo.

Pivovar by se m dale také snazit maximalizovat kvalitu sluzeb kyasvanych
zakaznikovi. Vzhledem k tomu, Ze se pivovar spexig na Zlinsky kraj a vSechna mista,
kam dodavéa své vyrobky jsou relativhblizko od velkosklatl, doporiuji pivovaru snazit

se zkratit dobu dodani piva k zdkaznikovi na mimmu

V mnou navrhovanéreseni by ve velkoskladech fungovala do 16. hod#sfanni linka,

na které by zasstnanec velkoskladufifimal a vyizoval objednavky od zakaznrika
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v pripadt akutniho nedostatku piva by ve vyjidmych gipadech doril zakaznikovi ¥tSi

mnoZstvi piva do 2 hodin od objednavky.

Do 18 hodin a o vikendech do 15 hodin by bylo mojio zakoupit takeé ifmo
v OlSavankach v Uherském Brod v Uherském Hradisti. Pro pivo by si sice muggep
zakaznik osohbfy ale pokud by se jednalo o stalého zakaznikay ktedt s pivovarem
platnou smlouvu o pravidelném agh piva, byla by mu i # odbkéru v OlSavance
vystavena faktura, dodaci list nebo jen zjednodp$lmklad stvrzujici oddr piva (dodaci
list by mu byl vystaven pivovarem dod&te). Cena zboZi by byla adekvatni &en
dohodnuté ve smloudy pricemz by byly odpgitany naklady na dopravu. Pivovar by tim
uSetil ndklady na dopravu mintddné objednavky a mohl by takto udee penize

piemenit na odnény zantstnand OlSavanky, ki zajigovali tento prode;j.

6.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patpodle dotazanych zakazidikviz Analyza hodnoceni
spokojenosti zdkaznika) mezi n&§i slabiny pivovaru. Proto by sethpivovar zangtit

na zlepSeni této velmiitkzité oblasti marketingu.

Pivovar Janéek se soustéd’uje predevsim na zakazniky Zlinského kraje a reklamaha |
vyrobky pisobi tedy pevazmie na regionalni drovni. $telné venkovni reklamy umisié
na hospod ¢i restauraci upozawuji kolemjdouci, ze se zd&puje pivo Jandk, tisEna
reklama, pravidek uveejiovana v regionalnim tisku (viz ifoha V) a reklama
v regiondlnich radiich je zaffena na usgEné pivo Patriot, které z¥iilo v lonském roce

na rekolika pivnich soutzich. Prezentaci firmy Ize shlédnout na internetbvgtrankach.

Swtelna reklama ma tvar sklenice nagid pivem a na ni je logo pivovaru Jéela
Reklama je ve srovnani se¢sinymi reklamami konkuremich pivovafi velmi mala,
nevyrazna a logo pivovaru na ni zcela zanika, pdojoruji tuto reklamu zrsnit. Nova
reklama by nila obsahovat vyrazné logo pivovaru J&iaa ngla by byt provedena ve
firemnich barvach — bilé, zlaté &rvené. Nova reklama by &a byt poutayjsSi a
vyrazrejSi. V opa&ném gipact bude vynalozeni finamich prostedki do této zminy

neefektivni.

Tistena reklama se zatfuje pouze na pivo Patriot. Pivovar Jéeléd ale vyrabi dalSi
specialni piva, kter4 sice nejsou tak rtedd, ale v nabidce pivovarse obvykle

nevyskytuji. Jednd se o nealkoholické pivo Calilzerp‘edevSim o ochucena piva
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Beerberry. Trh na nealkoholické pivo se stale smiozSiuje, proto pivovaru dopotuiji
zvazit vynalozeni finafmich prostedki do reklamy na nealkoholické pivo rfap
v ¢asopisech pro motoristy. Ochucena piva jsou nammad®l pordrné novym vyrobkem
a jsou uéena pevazré pro mladé konzumenty a pro Zeny. Reklama na ténib piva je
nedostaténa a protoze je pivovar Jamk jednim z mala pivovarna nasem uzemi, ktery
vyrébi ochucené pivo, dopaji mu reklamu na tento druh piva umisat do novin a
casopisi, kteréctou pedevsim miladi lidé a Zeny. Rizikem vSakiz@ byt zintenzivani
reklamy konkure#énimi pivovary a reklama pivovaru Jam& by tak mezi nimi mohla

zaniknout.

Oficialni internetové stranky pivovaru jsou giod zastaralé, dkteré informace na nich
uvedené jsou jiZz neplatné a proto bglynbyt vytvoreny stranky nove, které by byly
pravidelr¢ aktualizovany. Navrhuji naénumistit odkaz, ktery by umoznil nagghikovi
této stranky pejit na jinou stranku, kde byten& nalezl aktualni internetovglanek
tykajici se pivovaru Jagék. Také by zde mohlo byt diskusni forum, kde ki moznost
zakaznici vyjadt svij nazor a posilat dotazy d&ipominky. DalSim zfisobem, jak oZzivit
nové internetové stranky, by mohlo byt pravidelwéigjnovani anketni otazky, ktera by

zjistovala reakce spigbiteli na aktualni téma.

Podpora prodeje je jednim zeugphi, jak lze vygstovat ¥rnost znéce, ziskat nové
zakazniky nebo odénit zakazniky stalé. Pouzivané ochutnavky jsou valinnym
nastrojem podpory prodeje, al&lgnby byt doplrény dalSimi akcemi, zagenymi jak na

distribwni ¢lanky, tak na konaého spadtbitele.

Poskytovani prostdki na propagaci piva Jatek, odménovani nejétSich odBrateh
darkovymi a propagaimi predntty nebo poadani prodejnich sai#ti jsou moznosti, jak
zvysSit odkgr piva distribgnimi ¢lanky. Nakup piva Jarék kon€nym spotebitelem je
mozno stimulovat p@danim sow?i o ceny, vytvéenim klubu a zvyhatbvanim jeho
¢lend pri ndkupu piva Jarigék atd. Podpora speby piva v hospodach by &a
konzumenta stimulovat k vypiti co néfgiho p@tu piv za uéitou dobu (veer, tyden), za
coz by byl odminén cenou s logem pivovaru, nebo kazdy tyden losavadvsévnika

hospody jednoho, ktery byimalSi navatvé ziskal utity pocet piv zdarma.

Sponzorovani regionalnich sportovnich akci, koricert zabav by mohlo byt dalSi
piilezitosti, jak proniknout do oblasti, kde dosudopdanéek neni rozgeno. Pivovar by

na sponzorované akci prodaval pivo a konzumentehials osob# preswdeil o jeho chuti
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a kvali€. Vstupenky na tyto akce by mohly byt navic slosee a vyherce by obdrzel

cenu s logem pivovaru.

Pivovar nezviejiuje vyrani zpravy, coz rize pisobit na jeho okoli Spatnym dojmem.
Zverejnénim vyrainich zprav by se stal pivovarikryhodrgjSim pro odbratele i
dodavatele, proto dopafuji vyro¢ni zpravu alespove zkracené forthzveejnit nagiklad

na oficialnich internetovych strankach pivovaru.

Pivovar se v satasné dob neltastni Zzadného veletrhu krénRegion Tour, protoZe tato
forma prezentace firmy je pivovarem povazovana eefektivni vynalozeni finamich
prostedki. Na veletrhu Region Tour se pivovaegdstavuje v ramci prezentace kraje a to

odpovida jeho vizi - stat seég@nim prodejcem piva ve Zlinském kraiji.
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NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Finartni prostedky, které mize pivovar Janek vynaloZit do oblasti marketingu jsou

omezené, proto mnou navrhované&mmnelze uskuiit vSechny najednou.

ZruSeni vyroby piva OlSavan by pro pivovar znamenshiZeni néklad na zésoby,
zmensSeni technologickych prodlev souvisejicichragnpu piva i filtraci a jeho stéeni
do transportnich ob&l coz by ve svémigledku vedlo ke zvySeni produktivity prace.
Spojenim zné&y OlSavan se ziaou 3,5 (DDP) by ma byt zachovana kvalita piva a
zakaznici, pro které je rozhodujici cena vyrobkesnnu kupovat lev§Si pivo jiné
znaky. Spojeni znéek by muselo byt doprovazeno reklamni kampani,akbsr pivovar
stala piblizné 50 000 K. Zahrnovala by f@devSim ochutnavky v mistech prodeje, jejichz
hlavnim cilem by bylo informovat zakazniky o &m, piipadré by pivo mohlo byt
v obchodech k dostani za zawéd cenu. Toto spojeni 2 z¥ek bych doporéovala
na obdobi fed chystanymi Pivnimi slavnostmi, na nichZ by paowmohl usptadat mezi
navsevniky prizkum, ktery by zjiSoval, zda danou zénu zaznamenali a zda ji akceptuji.
Pokud by vSak z#ma nebyla pro zakaznikyftifatelna, nebo byla reklamni kampa
nedostaténa a zakaznik by nabyl dojmu, Ze o OlSavéaseb Uplre, hrozila by pivovaru

znana ztrata odbytu.

Vytvoreni navrli novych jednotnych etiket studenty Fakulty multinddaich komunikaci
by pivovar stélo 10 — 15 000¢KNavrhi by bylo rékolik a pivovar by si mohl vybrat ty
nejzddilejSi. Fred zavedenim etiket do vyroby dop&uji provést piézkum studenty
Fakulty managementu a ekonomiky, ktery by tgi&l reakce dotdzanych na vybrané
navrhy etiket. Tim by se omezilo riziko, Ze novéetly budou konzumenty vnimany
negativié a zmény nebudou fijaty. Prizkum realizovany studenty by stal kolem 5 000 K
a navrh etiket, ktery by byl vyhodnocen jako nejigfpy byl nasledhzaveden do vyroby.
Kvili zméneé designu etiket musi pivovar dale gitat s naklady na tiskidti etikety a
naklady na Upravu soasné etiketowky, které se pohybufadow ve stovkach tisic K
Reklamni kampi& propagujici novou tuéetiket pivovaru Jarigk by se skladala z tigté
reklamy v regionalnich novinach, reklamy v regioni radiu a dalSich podmych akci,
které by byly rozdleny na rkolik fazi a naklady na tuto kampdy se pohybovaly do
200 000 K.

MnoZstevni a posezonni slevy poskytované pivovdrgmely byt alespd ve vysi 5%.
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Rozsfeni distribénich sluzeb OlSavanek o moznost édbpiva stalym zakaznikem na
fakturu nebo jiny doklad, stvrzujici tento adp by s sebou inaselo jen minimalni
naklady, a to naklady na tisk tohoto dokladu. Reale tohoto dopoteni vSak zalezi

piedevSim na doh&doivovaru s OlSavankami a na jejich ochspolupracovat.

Nejednotny design vyrolik znané naruSuje Corporate ldentity pivovaru. Naklady na
design manual vypracovany studenty Fakulty multidledch komunikaci by se
pohybovaly ve vySi 20 — 30 000¢KPivovar by si z navih vybral ten, ktery by mu
piipadal nejzd#lejSi a podle 8 by dale upravoval design vyrobkreklam, atd.

Vyroba jedné nové stelné reklamy stoji asi 5 000¢K Vymena vSech 170 reklam
najednou je pro pivovar fin&né nednosnd, proto by se v prvni fazi wnity jen swtelné
reklamy na nejvyznangdich mistech a kvysmé ostatnich sitelnych reklam by
dochéazelo postugn Nova s¥telnéa reklama musi byt navrzena tak, aby vice \gnidgo

pivovaru a naklady na nové reklamy tak nebyly vgaahy neefektivé

TiSttna reklama v regiondlnich novinach by seélamvice zandit na ochucené pivo
Beerberry. Nova reklama navrzena studenty Fakultfimedialnich komunikaci séasré

s design manualem by byla de@ovana jedenkrat ty@dnnagiklad v paténim vydani
novin. MEsiéni cena reklamy, ktera by zabirala ¥ strany nogipahybuje kolem 20 000
KE¢.

Reklama v regionalnim radiu o délce 20 sekund aysilgtkrat den® 5 dni v tydnu stoji
mesicné priblizné 40 000 K. Vyroba reklamniho spotu vyjde na 3 - 5 008 Reklamni
spoty by byly zamfeny kron¢ piva Patriot také na ochucené pivo Beerberry a
nealkoholické pivo Caliber. Ti&é reklamy i reklamy vysilané v radiu s sebou nesou
riziko v podolé nevhodg vybraného média, nebo zintenziwn reklam konkurednimi
pivovary, coz by zfsobilo, Ze by reklama pivovaru J&e& mezi ostatnimi reklamami

zanikla.
VSechny reklamni kamparmoporiuji prabézné vyhodnocovat a korigovat.

Nova podoba internetovych stranek, které jsou \Sdhelolkd velmi dilezitou formou

komunikace se zakazniky, by stala 4 0G0 K

Pivovar by se také ghvice zandiit na podporu prodeje a sponzorovani regionalnkct a
do této oblasti kazdy &sic investovat fiblizné 30 000 K.
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V piipact, Ze by byly uskui@nény vSechny mnou navrhované &my najednou, pivovar by
na ré musel vynalozit progtdky ve vysSi 1 154 000 K Dale by musely bytiipocteny
kazdy ntsic naklady na reklamu v radiu, v tisku a na podgmodeje ve vySi 90 000&a
také mnoZstevni a posezonni slevy, naklady na Upetiketovéky a na tisk fteti etikety.

To by vSak bylo pro pivovar neinosné, prota@gba rozdlit navrhy do rkolika fazi.
1. faze — zastaveni vyroby piva OlSavan a jehoespge znékou 3,5 (DDP)

2. faze — vypracovani design manualu

3. faze — aktualizace internetovych stranek, naestych etiket a naslednyimkum

4. faze — uprava etiketodky, tisk teti etikety a reklamni kampapropagujici novy
design etiket

5. faze — postupna vyina s¥telnych reklam

Intenzita piibézné porddanych akci na podporu prodeje, poskytovani séewymobky,

cetnost reklam v tisku a v radiu a byl zaviset na konkrétni situaci.
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SHRNUTI

Z analyz sotiasného sortimentu vyplynulo, Ze nejvice prodavapwem je 11% Patriot.
Naopak vystav 8% piva OlSavan za sledované obdi@sék proto pivovaru dopotuji
nahradit tento druh piva pivem 3,5 (DDP), coZ Isgbou pineslo Uspory zasob, zmenseni
technologickych prodlev souvisejicich se ¢émou piva i filtraci a jeho stdeni do
transportnich obél dale by se snizily naroky na kvasné &adtanky a zvySila by se
produktivita prace. V prvni fazi by se oba nazvy piohly spojit a pivo 3,5 tak prodavat
pod znénénou etiketou, kterd by obsahovala i nazev OlSag@ojeni znéek by muselo
byt doprovazeno reklamni kampani, ktera by pivogsdla piblizneé 50 000 K.
Zahrnovala by fedevsim ochutnavky v mistech prodeje, jejichZz hlavoilem by bylo
informovat zakazniky o zémé, piipadré by pivo mohlo byt v obchodech k dostani za
zavadci cenu. Pokud by vSak zma nebyla pro zédkaznikyifatelna, nebo byla reklamni
kampa nedostaténa a zakaznik by tak nabil dojmu, Ze o OlSaviasepuplre, hrozila by

pivovaru zn&na ztrata odbytu.

Dale pivovaru Jari@k navrhuji zavedeni zadni etikety, na které by loyledeny nezbytné
informace o vyrobku aipdni etiketa by tak mohla Zmit swij vzhled, ktery by kladl &Si
duraz na nazev piva a design vSech etiket by se jednatil. Vytvareni navrli novych
etiket studenty Fakulty multimedidlnich komunikdayi pivovar stdlo 10 — 15 000¢K
nasledny marketingovy vyzkum realizovany studerdaiUity managementu a ekonomiky
v ceré kolem 5 000 K by zji&oval reakce dotazanych na vybrané navrhy etikeh Gy
se omezilo riziko, Ze noveé etikety budou konzumemiynany negativa zneény nebudou
prijaty. Kvuli zméné designu etiket musi pivovar dalegitat s naklady na tiskdti etikety
a naklady na Upravu séasné etiketouwky, které se pohybujadow ve stovkach tisic K
Reklamni kampi&é propagujici novou tuéetiket pivovaru Jarigk by se skladala z tigté
reklamy v regionalnich novinach, reklamy v regioni radiu a dalSich podmych akci,
které by byly rozdleny do rkolika fazi a naklady na tuto kampay se pohybovaly do
200 000 K.

Poskytovani mnoZstevnich a posezénnich slev ve &iby stimulovalo odiratele
k nakupu ¥tSiho mnozstvi a také k oglo piva mimo sezonwimz by se pivovaru snizily

néaklady na skladovani a na dopravu.

ProtoZze se pivovar zafifuje na zasobovaniigvazié Zlinského kraje, dopotuji mu

snazit se zkratit dobu dodani piva k zdkaznikovimaimum. V mimdgadnych situacich
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netekaného nedostatku piva bylnstaly odkEratel moznost zakoupit pivo na fakturu nebo
zjednoduSeny doklad, stvrzujici adipiva, gimo v podnikovych prodejnach OlSavanka.
Z ceny by byla od#ena doprava a takto uBshé penize by pivovar mohkgmenit na
odmeny pro zamistnance OlSavanek, kieento prodej zaji®vali. Naklady na realizaci

tohoto doporteni jsou minimalni a vSe zalezi na dondluwvezi pivovarem a OlSavankami.

Ke zviditelreni piva Jané&k by gispéla zmeéna setelnych reklam na restauracich a
hospodach, ktera je v stasné dob v porovnani s konkurenci velmi nevyrazna. Nova
pouta¥jSi reklama by byla také dilem studirt jeji ndvrhy by byly zpracovany v ramci
design manualu. Vyroba jedné noveétsiné reklamy stoji asi 5 000¢cKVymeéna vSech
170 reklam najednou je pro pivovar figad neunosna, proto by musela probihat

postupr.

TiSttna reklama v regiondlnich novinach by seélamvice zandit na ochucené pivo
Beerberry. Nova reklama navrzena studenty Fakultifimedialnich komunikaci séasré
s design manualem utexovana jedenkrat ty@nnagiklad v paténim vydani novin by

meésiéng stala asi 20 000 K

Reklama v regionalnim radiu o délce 20 sekund agsilgtkrat deng 5 dni v tydnu stoji
mesicné priblizne 40 000 K. Vyroba reklamniho spotu vyjde na 3 - 5 008 Reklamni
spoty navrhuji zawiit kromé piva Patriot také na ochucené pivo Beerberry a
nealkoholické pivo Caliber. Ti&é reklamy i reklamy vysilané v radiu s sebou nesou
riziko v podolé nevhodw vybraného média, nebo zintenziwh reklam konkuretnimi
pivovary, coz by zfisobilo, Ze by reklama pivovaru Jae& mezi ostatnimi reklamami

zanikla.

Internetové stranky, které jsou v dnesni &aokelmi dilezitou formou komunikace se
zakazniky, by rdy byt oziveny napiklad diskusnim férem nebo anketnimi otazkami.

Nova podoba by pivovar stala 4 006.K

Pivovar by se i také vice zarit na podporu prodeje a sponzorovani regionalnkct a
do této oblasti kazdy &sic investovat fiblizn¢ 30 000 K. Jednalo by setfpdevSim o
poskytovani prosedki na propagaci piva Jatgk distribinim ¢lankim, paadani souzi
v hospodach i mezi spebiteli preferujicimi nakup lahvového piva v obckod
Sponzorovani regionalnich sportovnich akci, koricert zabav by mohlo byt dalSi

piilezitosti, jak proniknout do oblasti, kde dosudopianéek neni rozseno.
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ZAVER

Sowasnd situace na trhu je charakteristickd ¢moe prongnlivosti, silnymi
konkurergnimi tlaky a zvysSujici se n&fnosti zakaznik VSechny tyto aspekty neustale
nuti pivovar ke zlepSovani kvality svych vyrdbk roz&tovani nabizenych sluzeb, které
by vedly k maximalni spokojenosti zakazinikKvalita piva vyrakného pivovarem
Jangek je na vysoké Urovni, gemZ se¢dci | ocergéni ziskana na pivnich s@iich. Oblast
marketingu ale v pivovaru Jatek, a.s. neni ifiliS rozvinutd a protoZze marketing je
v dnesni dob zasadnim kéiem k Uspchu firmy, vybrala jsem si tuto problematiku jako

téma své bakaitaké prace.

V bakal&ské praci jsem se tedy zabyvala problematikou zmianarketingu v pivovaru

Jan&ek, a.s. se za¥renim natizeni marketingového mixu.

Cilem moji bakaléské prace bylo analyzovat s@sny stav marketingovéhtizeni
v pivovaru Janék, a.s. a na zaklagrovedenych analyz formulovat navrhy a dogeni

pro zlepSeni Urovwhmarketingovéhdizeni.

ProtoZze se pivovar Jatek, a.s. problematikou marketingovetiaeni iliS nezabyva,

Mrivrw s

se marketingovehtizeni, které by mohly poskytnout cenné poznatlgta oblasti.

V praktickécasti jsem postugnrozebrala jednotlivé slozky marketingového mixjejech
souwasny stav v pivovaru. Nejprve jsemikthdné analyzovala saiasny sortiment
vyrabinych vyrobki, vyvoj vystavu jednotlivych druhpiva v letech 2000 — 2004 a poté
jsem podrobéi rozebrala vystav nejvice vyrétwych piv v jednotlivych letech. Dale jsem
se zabyvala Zjsobem tvorby cen a distribuci.ddsti wnované marketingové komunikaci
jsem analyzovala s¢asny stav reklamy, public relations a podpory pj@d¥ posledni
¢asti jsem uvedla vysledky dotazniku zpracovanéhmvairem Jangek, ktery hodnoti
spokojenost zakaznika. Z dotazinikyplynulo, Ze nej¥tSi slabinu pivovaru vidi zakaznici

jednoznéné v propagaci.

Na zaklad predchozich analyz jsem formulovala navrhy a dogemy jejichz aplikace by

prispéla ke zlepSeni Urowyizeni marketingového mixu v pivovaru Jaeld a.s.
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RESUME

For the situation on present market are typicalamility, strong competitive pressures and
rising demands of the customers. So the qualithefproducts of brewery has to rise and
the supply of offered services has to expand tisfgadll customers. The quality of the
beer produced by Janacek Brewery Inc. is premiusat wbnfirms also a lot of the awards
from the beer competitions. Marketing division @ nery developed in Janacek Brewery
Inc. but | think that marketing is very importantthese days so | have chosen this domain

as the topic of my bachelor thesis.

So the bachelor thesis deals with problems of ntigndggemix management in Janacek

Brewery Inc.

The main aim of the bachelor thesis was to anajyssent conditions of marketing
management in the company and after that to stajgestions and recommendations to

improve marketing management.

In the theoretical part, | summarised importantotk&cal data concerning marketing
management and marketing mix. | think that alse fart could be useful for Janacek

Brewery Inc. because the marketing division isvesy developed there.

In the practical part of the bachelor thesis | gadly analysed particular components of
marketing mix and their present conditions in tlmnpany. Firstly | deeply analysed
contemporary assortment of products, the developofgiroduction of individual beers in
years 2000 — 2004 and | analysed the productidw@imost produced beers in every year
in details. After that | ruminated distribution amige principles of creations of prices.
Finally | analysed marketing communication espéciativertising, public relations and
support of sale. | also mentioned the results adstjannaire rated the contentment of
Janacek Brewery customers. The interpretation ef résults was easy — the biggest

problem is the lack of marketing communication.

After previous analysis | stated suggestions amdmenendations. Their establishment

could improve the quality of marketing mix managetria the company.
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PRILOHA I: SOU CASNY SORTIMENT PIVOVARU JANA CEK, A.S.

Janaéek Olsavan
svétlé vycepni
alk.: 3,7 %
plnéno do 0,5 | lahvi, 1,5 | PET lahvi a
sudl
Né&zev plati od konce roku 2000, dfivéjsi
néazev piva byl jen OlSavan.

Janéacéek Patriot
svétlé vycepni
alk.: 4,5 %
pInéno do 0,5 | lahvi a sudl
Puavodni nazev piva byl Jana¢ek 2000,
pivovar ho zacal vyrabét v roce 1999 u
pfilezitosti roku 2000, v lednu 2001 nazev
zménén na Patriot.

Janacek tmavé
tmavé vycepni
alk.: 4,0 %
plnéno do 0,5 | lahvi

Beerberry
specialni ochucené svétlé a polotmavé
pivo s prichuti coly, bylinek, malin, visni,
citrénu a zazvoru
alk.: 3,9 %
plnéno do specialnich 0,33 | lahvi
Uvedeno na trh v prosinci 2002. Vyrabéno
pod nazvem Nowel pro spole¢nost Spojené
pivovary s.r.o. Buchlovice, ktera viastnila i
licenci. Od roku 2003 jiz pivovar vyrabél piva samostatné s novym

nazvem.
p e ——
Caliber e e
svétlé nealkoholické

alk.: 0,5 %
plnéno jen do 0,5 | lahvi
Vyrabéno od jara 2003.

Vano¢éni a Velikono €éni special
polotmavy sezénni lezak
alk.: 6,0 %
plnéno do 0,5 | lahvi

Zdroj: Sowasny sortiment pivovaru Jatek Uhersky Brodonline].

<http://www.pivovary.info/prehled/janacek/janacegmhtm>.

Janacek Prima
svétlé vycepni
alk.: 4,0 %
plnéno do 0,5 | lahvi a 1,5 | PET lahvi a
sudd

Janaéek kvasnicové
svétlé vy€epni kvasnicové, s typickou
sedlinkou
alk.: 4,0 %
plnéno do 0,5 | lahvi

Janaéek Extra
svétly lezak
alk.: 5,1 %
plnéno do 0,5 I lahvi, 1,5 | PET lahvi a
sudl

Comenius
specialni svétly lezak
alk.: 6,0 %
plnéno do 0,5 | lahvi a 1,5 PET lahvi

3,5
svétlé lehké
alk.: 3,6 %
plnéno do 0,5 | lahvi

Dukéat
svétlé lehké
alk.: 3,6 %
plnéno do 0,5 | lahvi
(Vyrabéno pro maloobchodni sit COOP)

Cit. 2004-11-20. Dostupné na WWW:



PRILOHA Il: ORGANIZA CNi RAD SPOLECNOSTI

REDITEL
VYROBNE-TECHNICKY EKONOMICKY OBCHODNI
REDITEL REDITEL REDITEL
— vebouci UCETNI ADMINISTRATIVA O &
LABORATORE — . - 7ZASTLIPCF
UCETNI
; ADMINISTRATIVA
- MISTR VYROBY )
T MZDOVA UCTARNA, SEKRETARIAT,
! PERSONALNI,
! POKI ADNA -
MISTR : OBJEDNAVKY
"i
VRATNICE SPODNI : FAKTURACE QJJSTID(UHI':)E)ERA\/Y
MISTR UDRZBY i FVIDFENCF CRAI 17
OLSAVANKA
SuUDY -
— VARNA OLSAVANKA
— UDRZBA
SuDY — -
— UDRZBA VARNA OBCH. ZASTUPCE
SuDY — UDRZBA - -
— VARNA - POMOCNIK OBCH. ZASTUPCE
- — UDRZBA
VOZIK -
UKLID SERVIS
- — KOTELNA
VOZIK
— KOTELNA SPILKA SERVIS
MY CKA — KOTELNA
SPILKA
— KOTELNA .
EXAN novy OZ
- SPILKA
- CHLAZENI
PLNIC -
- CHLAZENI SKLEP
ETIKETOVACKA - CHLAZENI
- FILTRACE - PT
— - CHLAZENI
UDRZBA -
- KANTYNA
— ELEKTRIKAR
SANITACE
- RIDIC
 VRATNICE
L1 VRATNICE




PRILOHA lll: SCHEMA VYROBY PIVA

Prijem surovin

1A Slad

- f1 Srotovar

v

2B Fidatné latky

Kyselina ml€n4, Pivni

2A Chmel, Varni voda 2 Varni proces kulér, Nahradni sladidlo
Vystirani, Rmutovani,
’ ] i
Scezovani, Chmelovar 2C Sanitac
4AS Sanitac v
3 Separace ka < )
¢ 3A + 4C Sanitac
4A Kvasinky —P ‘ ; <
4 Chlavzen'l njladlny, < 4B Vzducl
ZakvasSovani
5B Sanitac — | 5 Hlavni kvasel 4— 5A Enzvm
4
6 Sudovani piv
¢ <J— 7A Sanitac
8D Sanitac 7 DokvaSovani pi\
- ¢ 1 8A+11A Kremelin
8C Kyselina askorbo P <
»| 8 Filtrac —
< 8B Stabilizato
9A CG — > v
: 9 Retlainé tank <— 9C Sanitac
9B Sterilni vzduc - ¢ ¢
<
: 10 Pasterace fitokova 11 Sekundarni filtrace -
10A Sanitac — 4— 11A Sanitac
¢ ¢ < 12A CG
material 12B Steriln
Sudy, Vrsk
” - Y Y 14A P Y ial
. 13 Stéen 14C —» 14 Stéen (€ omocny materia
13E Sanitac E— > Korunkové uzasry,
¢ Etikety, Repravky
. 13D Par: 15 Skinovy
13B Steriln 14B CG
13C CG v
16 Skladovar D E—

v

17 Expedic




PRILOHA IV: TIST ENA REKLAMA NA PIVO PATRIOT

Zdroj: Slovacké novinyCeské Budjovice: VLTAVA-LABE-PRESS, a.s., 1889 - , ¥015/67.
ISSN 1213-2020.



PRILOHA V: OCEN ENi

asol
1894 é wl\ 2004

- 1. misto pi prilezitosti 100 leté vystavy v Praze 19910% sv. pivo

- 2. misto ,Cena vyzkumného Ustavu pivovarnictvsladovnictvi 1994 12% sv. lezak

- jubilejni medaile Pivni kuryr 1994 100 let pivovaru

- 1. misto ,Cena‘eskych sladk 1998" - 12% sv. lezak

- Bronzova Pivni Pé&er’ 2001 -PATRIOT 11% sv. v§epni pivo

- 3. misto ,PivoCeské republiky 2001 — kategorie sv. leZakPATRIOT 11% sv.
vycepni pivo

- Bronzova Pivni Péer’ 2002 -PATRIOT 11% sv. v§epni pivo

- 1. misto ,Cenafeskych sladk 2002“ —PATRIOT 11% sv. v§epni pivo

- 3. misto ,PivoCeské republiky 2003* — kategorie sv. leZaPATRIOT 11% swtly
lezak

- Bronzova Pivni Péer’ 2003 -TMAVE - tm. vy&epni pivo

- Certifikét kvality Pivex 2003 PATRIOT 11% sv. v§epni pivo

- Vitéz ZLATY POHAR PIVEX 2004 - PIVO 2004 PATRIOT 11% sv. v§epni pivo

- Bronzova Pivni Péer’ 2004 -EXTRA 12% sv. lezak premium

- 1. misto ,PivoCeské republiky 2004“ — kategorie sv.dgpni pivo -PRIMA 10% sv.
vycepni pivo

- 2. misto ,PivoCeské republiky 2004 — kategorie tm. &pni pivo -TMAVE - tm.
vycepni pivo

- 1. misto ,Cenafeskych sladk 2004“ —PATRIOT 11% sv. wyepni pivo

- 3. misto ,Cenafeskych sladk 2004“ —EXTRA 12% sv. lezak

- 1. misto (eské pivo 2004“- PATRIOT 11%v. vigepni pivo

- Silver award 2004 — European beer staPATRIOT 11%

PIVEX

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2004

PILSNER
(BOHEMIAN STYLE)




