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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zamétfena na marketingové fizeni pro malé a stfedni organizace,
konkrétné na marketingové fizeni Pivovaru Cerna Hora, a. s. Prace obsahuje pojmy marke-
ting, marketingové fizeni, marketingova distribuce a marketingova komunikace. Ve firmé

Pivovar Cerna Hora, a. s. se zabyvam marketingovym mixem, SWOT a PEST analyzou.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, SWOT analyza, PEST analyza, marketingové fizeni

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on marketing management for small and medium-sized
organizations. The thesis defines marketing management of company Pivovar Cerna Hora,
a. s. and the main parts deal with the definitions of marketing, marketing management,
distribution of marketing and marketing communication. There is an analysis based on

marketing mix, SWOT and PEST analyses of company Pivovar Cerna Hora, a. s.

Keywords: marketing mix, SWOT analysis, PEST analysis, marketing management
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UvVOoD

Téma marketingové fizeni v Pivovaru Cerna Hora, a. s. jsem si vybral proto, Ze marketing
patfi k mym oblibenym pfedmétiim a k pivovarnictvi mam velmi blizko, protoze uz n¢ko-

lik let brigadné& pracuji v hostinci.

Dulezitost marketingu v dnesni dobé neustale stoupa smérem vzhtiru. Stale vice firem si je
védoma toho, Ze marketing a marketingové fizeni jim napomahd k lepSim vykonim.
V dnesni dob¢ se firmy snazi zamétovat na piani a pozadavky svych zakazniki, a také se je

snazi adekvatn¢ uspokojit.

V n¢kolika poslednich letech podniky zjist'uji, ze nestaci jen vyrabét vyrobky a nasledné je
prodavat, ale velmi diilezité je pochopit mysleni potencionélnich zakaznikl a splnit jim
jejich ptani. Firmy se tedy snazi plnit poZzadavky svych zdkaznikd. Zakaznik tedy urcuje to,
¢im se firma bude zabyvat a co bude prodavat. Prosperujici firmy si musi uvédomit, ze

vvvvvv

leni musi mit obsazeno kvalifikovanymi a schopnymi pracovniky.

Kazdy podnik chce byt uspésny, ale pokud chcee, aby jeho uspéchy byly dlouhodobého cha-
rakteru je velmi dilezité vyuzit strategické a marketingové fizeni, aby byl schopny bez-
chybné planovat svij vyvoj. V mensich firmach je toto fizeni zanedbavano, ale je nezbyt-
né, aby si firma uvédomila, Ze pokud se chce déle rozvijet a zlepSovat, je toto fizeni nevy-

hnutelné.

Prvni ¢ast mé bakalaiské prace je teoretickd a vymezuje zakladni pojmy marketingového
fizeni. Druhou c¢asti je prakticka ¢ast, kde jsem vyuzil nékterych poznatkl z teoretické ¢as-
ti a nejprve charakterizuji Pivovar Cerna Hora, a. s. a analyzuji marketingovy mix , 4P,
SWOT analyzu, PEST analyzu a nakonec navrh na doporuceni na zdokonaleni marketin-

goveého fizeni.

Podklady jsem zpracoval z odborné literatury a praktické poznatky jsem Cerpal z konzulta-

ci, které jsem vedl s vedenim marketingového oddéleni Pivovaru Cernéd Hora, a. s.
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1 MARKETING

V dnesni dobé je znamo velmi mnoho popisii marketingu jako ¢innosti, filozofie, aktivit.
Rovnéz vsak existuje velmi mnoho jeho riznych definic. Pfipomenu proto jenom ty, které

maji smysl pro pochopeni moderniho marketingu a pro marketingové fizeni podniku.

,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednot-
livei i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.
[5]

., Marketing je uméni nachazet prilezitosti, rozvijet je, aktivné jich vyuzivat. Pokud marke-
tingoveé oddeleni takové prileZitosti nevidi, pak je na case dat vsem jeho manazeriim vypO-
ved. Pokud si reditelé marketingu nedovedou predstavit nové vyrobky, sluzby, programy,

za co jsou viastné placeni? “ [5]

Definic samotného marketingu je celd tfada, proto ve své praci uverejnim jest¢ dve, at’ je

pojem marketing vysvétlen co nejlépe.

»Marketing je zpiisob, jak sladit to, co potiebujeme a chce vnéjsi svét, s poslanim, zdroji a

cili organizace. * [5]

,»Moderni marketing reprezentuje ndstroj podnikatelské marketingové filozofie tvorby a

distribuce hodnot pro adresné a identifikované trhy. “ [5]

1.1 Podstata a cil marketingu

Podstata samotného marketingu je zahrnovat vsechny aktivity, pfi kterych dochazi
k pohybu zbozi a sluzeb mezi vyrobcem a kone¢nym zakaznikem. Z hlediska marketingu
je dulezité si uvédomit, ze trh je vSak zaroven vychodiskem i cilem marketingového cyklu.
Marketing vychazi z prizkumu poptavky, at’ uz soucasné nebo poptavky, které je odhado-

vana v budoucnu. [4]

Marketing usiluje o nalezeni rovnovahy mezi zajmy firmy a potencionalnim zakaznikem.

PInit potieby spotiebitelim a ziskani prevahy nad konkurenci a pochopeni chovani zakaz-

vvvvvv
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Pojem marketing v sobé& obsahuje celou skalu vyjadieni, se kterymi se kazdodenné setkava
kazdy spotiebitel. Napiiklad v podobé obalu urcitého produktu, designu vyrobku, nebo
zpusobu jeho prodeje zakazniklim, a také stanoveni oboustranné vyhodnych cen. Piipadné
také spoluprace pfi realizaci marketingového vyzkumu, nebo dokonce jeho prezentovani

v mediich formou reklamy. [7]

Marketing se vyuziva vyhradné v trzni ekonomice. Trh je misto, na kterém se stietava na-
bidka s poptavkou a dochdzi zde k nakupu a prodeji zbozi a sluzeb. Velmi dilezité je
zkoumat, do jaké miry to odpovida ptanim, potfebam a pozadavkiim zékaznikil, protoze
kurenci, aby nabizeny produkt byl vzdy lepsi nebo srovnatelny s konkurenci. Marketing je
také chapan jako soubor nastroju a postupi, diky kterym existuje vétsi Sance uspét na kon-

krétnim trhu a dosdhnout vSech podnikem stanovenych cild. [3]

1.2 Marketingovy mix

Kazdy podnik si klade otazku typu ,,Jak efektivné pusobit na své zakaznika?* ,,Jaky pro-
dukt zékaznik pozaduje, za jak vysokou cenu a kde tento produkt nalezne?* Jiz celou fadu
let se vyviji a pouziva rdmec, ktery pomdhd manazerim pii navrhovani produkti vzit
v uvahu co nejvice takto vyuzitelnych faktord. Soubor téchto marketingovych néstroju je
obecné zndm spise jako ,,marketingovy mix*. Plivodni a zfejmé nejzndmg¢jsi je produktovy

marketingovy mix 4P, charakteristicky a vyuzivany v transakénim marketingu. [5]

Marketingovy mix

Produkt

(sluzby a vyrobky)

Cena

(uzitek, ktery uzivatel
ziska, cena sluzeb)

Marketingovéa komu-

nikace

(distribuce)

Misto prodeje
(distribucni a logistic-
ké funkce zajist'ujici
dostupnost sluzeb)

Obr 1. Marketingovy mix [6]
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Marketingovy mix podniku vychazi ze ¢tyt zdkladnich ndstroji marketingu, které se nazy-

vaji 4P. Oznacuji se tedy jako:
e Product (Vyrobek)
e Price (Cena)
e Place (Misto prodeje)

e Promotion (Marketingova komunikace)

1.2.1 Vyrobek

Jedna se o hmotnou i nehmotnou véc nebo sluzbu, kterd ma za ukol uspokojit lidské potie-
by. Vyrobek miize byt vlastné uplné cokoli, co firma muize nabidnout zdkaznikiim, a tim
uspokojit jejich potieby a predstavy. Mezi hmotné produkty patii naptiklad motorka, kolo,
televize. Kdezto nehmotny produkt je napiiklad know-how nebo licence. Sluzba piedsta-

vuje naptiklad bankovnictvi, cestovni ruch nebo kadetnictvi. [9]

1.2.2 Cena

Jedna se o hodnotu daného vyrobku nebo produktu, ktera je vyjadiena v penézich. Cenu
urcuje trh. Ve stanoveni ceny lze rozliSovat dva rtizné cile. Kratkodoby cil pti ur€ovani cen
znamena, 7Ze cena je stanovena na pomérné vysoké urovni. Firma ma snahu v co nejkrat$im
casovém obdobi dosdhnout maximalniho zisku. Kdezto dlouhodoby cil pfi stanoveni ceny
vyjadiuje, Ze cena je stanovena relativné nizko. Podnik se pokousi proniknout na trh s nizsi

cenou a zisku se snazi dosahnout postupné v del§im ¢asovém horizontu. [9]

1.2.3 Misto prodeje

Jedna se o cestu produktu od vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Existuji dva druhy distri-
buce, a to piima distribuce a nepiima distribuce. Pfima distribuce znamena, Ze vyrobce své
produkty prodava piimo spotiebiteli. V neptimé distribuci se objevuji mezi¢lanky. Mezi-
¢lanek mize znamenat naptiklad velkoobchod, maloobchod nebo obchodni zastupce dané

firmy. [9]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je komunikace mezi vyrobcem (prodejcem) a spotiebitelem.
Zahrnuje predevsim ¢innosti urc¢ené ke komunikaci a osloveni zakazniku, tvofi ji naptiklad
reklama nebo podpora prodeje. Marketingovd komunikace informuje, pfesvédcuje nebo

prezentuje zakaznikiim vyhody a vlastnosti daného produktu. [3]
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2 MARKETINGOVE RiZENI

Co se vlastné mini pojmem marketingové fizeni? Marketingové fizeni je proces obsahujici

planovani, realizaci a kontrolu v marketingu, jak znazornuje nasledujici obrazek.

Marketingové Realizace marketin- Marketingova
planovani gového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové Fizeni

Obr 2. Proces marketingového rizeni [1]

V soucasné dob¢ existuje na trhu stale vétsi a vétsi konkurence. Poptavka po produktech se
a sluzby na trhu. Pokud chce byt firma se svymi produkty uspé$na, musi se neustale pii-
zptisobovat pozadavklim a pfanim trhu. V trzni ekonomice je velmi dulezité, aby se podnik
nesnazil prosazovat strategii vyrobit a prodat, ale vyrabét ptesné podle poptavky po kon-

krétnim produktu.

Pro podnik je vhodné, aby sledoval pozadavky a touhy zakaznikti, a vyrabél presné v tako-
vém mnozstvi a kvalit€ jakd je poZzadovana. Pokud se podnik bude fidit zakazniky, tak bu-
de uspésny, jak je jiz zminéno v pfedchozim odstavci.

trend modernich firem, které postupné prechazeji od klasického systému fizeni k marke-
tingovému fizeni podniku. Marketing v téchto firméach plisobi motiva¢né a urcuje budouci
vyvoj. [2]

Marketingové tizeni lze chépat i jako fizeni poptavky. Vyznamnym tikolem marketingové-
ho fizeni je spravné odhadnout zmény budouci poptavky a jeji velikosti. Zakladni véci je

analyza sou¢asného stavu v podniku, kde 1ze poptavku zaradit do osmi skupin: [8]
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e Negativni
e Neexistujici
o Klesajici

e Kolisava

e Uplna

e [racionalni

Nadmérna poptavka.

2.1 Marketingové planovani

Vyznamnym tkolem planovani je vytvaret a udrzovat spojitost mezi uréenymi cily podni-
ku a strategiemi uréenymi pro dosazeni zisku. Planovani by mélo byt impulsem k inovacim
a mé¢lo by podnik nasmérovat vhodnym smérem. Hlavné z tohoto divodu by se do plano-
vani méli zapojit vSichni zamé&stnanci firmy a koneény marketingovy plan by mél vychazet
Z jejich znalosti a zkuSenosti. Marketingové planovani je charakterizovano jako nastroj

fizeni a koordinovani marketingovych ¢innosti firmy. [9]

Z casového hlediska Ize planovani rozd¢lit na:

2.1.1 Operativni planovani

Operativni planovani je charakterizovano jako kratkodoby plan, ktery slouZi pro kazdo-

denni fizeni podniku.

2.1.2 Taktické planovani

Taktické planovani je oproti operativnimu planovani sttednédobym planem pro fizeni
podniku. Tento plan umoznuje prudkou odezvu na necekané zmény ve vnéjSim marketin-

govém prostiedi.
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2.1.3 Strategicky plan

Strategicky plan je dlouhodoby plan. Vychazi z funkce a predstav podniku a zabyva se
podnikem jako celkem v dlouhodobém horizontu. Strategicky plan se snazi firmu infor-

movat o budoucim postaveni v zavislosti na vyvoji trhu. [9]

Soucasti marketingového planovani je samoziejmé marketingovy plan, ktery urcuje, v jaké
situaci se prave firma nachazi, kam je namifen jeji vyvoj a jak mize vyty€enych cili do-
sahnout. Marketingovy plan je tvofen né€kolika ¢astmi, které se od sebe odlisuji podle toho,
jak podrobny by mél plan byt, a které &asti ma obsahovat. Casto zahrnuje poznatky o trhu,
vytyCuje cile a marketingové strategie, zodpovédnosti, financni rozpocty a také i kontrolni

mechanismy. Struktura marketingového planu je nasledujici: [9]
e Uvod
e Zjisténi soucasné marketingové situace na trhu
e C(Cile a problémy
e Marketingové strategie
e Programy provozu
e Finan¢ni rozpocty

e Kontrolni mechanismy

2.2 Marketingové strategie

Marketingovou strategii 1ze definovat, jak je mozné dosahnout dopiedu vybraného cile.
Pomaha firm¢ vylepsit stabilitu a postaveni na trhu, a byt vzdy o krok pfed konkurenci.
Pfevaha nad konkurenci spociva napi. v kvalité, cené, opatieni prodejniho i poprodejniho
servisu. Samotny pojem strategie 1ze chapat jako dovednost fidit firmu nebo lidi takovym

zpusobem, aby byly splnény uréené zamery.

Hlavni pozornost je kladena na spokojeného spotiebitele, proto strategické planovani musi
splilovat pozadavky a potieby trhu. Jednou z pti¢in strategického planovani je také formu-
lace podstaty a sméru rozvoje firmy. Je zcela ziejmé, Ze podnik nemuze docilit vSech vyty-

¢enych cilt bez zodpovédné zvazeného a disledné dodrzeného strategického procesu.
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Soucasti marketingové strategie je matice rdstu podniku, ktera je urcena k identifikaci

moznosti k rozvoji firmy a znazornuje Ctyii zakladni firemni strategie: [9]

2.2.1 Strategie pronikani

Podnik usiluje o intenzivnéjsi proniknuti na trh se stavajicimi produkty a zdmérem vySSich

ziskt. Tato strategie je ucelna, nachazi-li se vyrobek v zacinajici fazi zivotniho cyklu

2.2.2 Strategie rozvoje trhu

P1i této strategii se firma snazi nabizet souCasny produkt na uplné novém trhu. Tuto strate-
gii si podnik urcuje jen, kdyz je soucCasny trh piesycen, nebo pokud je firma netspeésna

v boji s konkurenci.

2.2.3 Strategie rozvoje vyrobku

Podnik se pfi této strategii snazi uplatnit na uz obsazeném trhu s novym produktem a pou-
ziva tuto strategii jenom tehdy, pokud nechce pfiijit o své stalé zakazniky, ktefi jsou firmeé
vérni.

2.2.4 Strategie diversifikace

Jedna se o strategii, kterd spoc¢iva v nabidce novych produkt na novych trzich. Avsak tato

strategie je pomérn¢ rizikova, jelikoz je velmi finanéné naro¢na. [9]

2.3 PEST analyza

Jednd se o dalsi nastroj strategického fizeni, ktery ma za kol hodnotit makroekonomické

faktory v daném podniku. Slovo PEST je zkratka pro ¢tyfi hlavni faktory, a to: [12]

e Political
e Economic
e Social

e Technological
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PEST analyza je soucasti strategického managementu a pomahé podniku pfi rozhodovani
Vv dlouhodobém horizontu a pii plnéni dillezitych projektii. Mezi tyto projekty lze zaradit

napiiklad proniknuti na novy trh.

Analyzu PEST tvofi nésledujici Ctyti faktory:

2.3.1 Politické prostredi

Politické prostiedi sleduje zejména stabilitu vlady Ceské republiky. Vyjma stability vlady
je velmi diilezity obsah konkrétnich zakont, kterymi se podnik musi fidit, a také budouci

vladni reformy a zmény.

2.3.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostredi je kliCové pro zjisténi hodnoty pracovni sily a pro urceni vyse ceny
produktt a sluzeb. Dulezitymi faktory, které je v tomto prostfedi potieba sledovat jsou

dang, cla, mé€nové sazby a urokové sazby.

2.3.3 Socialni prostiedi

Socialni prostiedi je dilezité zejména pro spoleénosti, které podnikaji v oblasti retailu. To
znamena, ze vyrobci prodavaji vyrobky piimo koncovym zékaznikiim. V rdmci socialniho
prostfedi se analyzuji obzvlasté demografické ukazatele, etnické a ndboZenské ukazatele,

ale 1 média a reklama.

2.3.4 Technologické prostredi

Technologické prostiedi se zabyva primyslem, rozvojem, infrastrukturou, ale i védou a
vyzkumem. Césteéné sem patii i oblast prava, konkrétnd patenty a uzitné vzory. Dalsi ob-

lasti, kterou lze zatadit do technologického prostiedi, je napiiklad ekologie. [12]

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza poskytuje prostiedek ve form& souhrnné metody kvalitativniho vyhodno-
ceni veSkerych stranek provozu podniku a jeho soucasného stavu. Je rovnéz nedilnou ¢asti

marketingového fizeni. SWOT analyza je vhodny ukazatel pro celkovou analyzu vnitinich
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a vn¢jSich Cinitell. Zakladni princip této metody spociva v rozttidéni a ohodnoceni jednot-

livych faktort, které se tfidi do Ctyt skupin:
e Faktory vyjadiujici silné vnitini stranky
e Faktory vyjadfujici slabé vnitini stranky organizace
e Faktory vyjadiujici ptilezitosti vnéjsiho prostiedi
e Faktory vyjadfujici hrozby vnéjsiho prostiedi

SWOT analyza vychéazi z odhadl, Ze podnik docili uspéchu vyuzitim svych piednosti a
oc¢ekavanych prilezitosti, a rovnéz potlacenim svych nedokonalosti a hrozeb. Jedna se o

metodu hodnoceni marketingového prostiedi a tvofi ji dvé ¢asti: [9]

2.4.1 SW analyza
Jedna se o analyzu silnych a slabych vnitinich stranek podniku. Vnitini analyza ma dva
ucely:

e Stanovit moznosti a potencial organizace

e Identifikovat vnitini silné a slabé stranky

2.4.2 OT analyza

Jedna se o analyzu vnéjsich pftilezitosti a hrozeb na trhu. Vnéjsi analyza ma za ukol rozpo-
znat potenciondlni ptileZitosti, které miiZze organizace vyuZzit jako vyhodu nad konkurenci.
Soucasné¢ rovnéz vybizi k zamySleni nad problémy, které mohou podnik ohroZovat.
Z ptilezitosti by si podnik mél vybrat ty atraktivni a hlavné se zaméfit na pravdépodobnost

uspéchu.

Mezi prilezitosti a hrozby na trhu lze zaradit naptiklad demografické zmény, hospodaiskou

situaci uvnitf statu, konkurenéni prostredi a politickou situaci. [6]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3 MARKETINGOVA DISTRIBUCE

Podnik, ktery vyrabi uréity vyrobek, neni v pfimém kontaktu se spotiebiteli, z toho divodu
se musi spolehnout na distributory, ktefi zajist'uji pfesun vyrobkl ke kone¢nym spotiebite-
lim. Pravé ta moznost, jakym zplisobem k tomu dojde, je velmi zasadni pro kazdou spo-

le¢nost.

Firma by méla napted vhodné vybrat ¢as a spravné misto tak, aby zaujala pozadovany
segment trhu. Samotné misto tvoii hodnotu vnimanou zékaznikem (naptiklad luxusni zbo-
zi vyzaduje luxusni prodejnu a atraktivni adresu). Faktor ¢asu je rovnéz dulezity zeyména
proto, aby podnik ptedesel zbyteCnym prodlevam mezi samotnou vyrobou produktu a jeho

spotiebou kone¢nym zakaznikem.

Distribuce je cesta vyrobku nebo produktu od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Distri-
buce obsahuje veskeré Cinnosti dilezité pro premisténi zbozi od vyrobce na misto, kde si

ho zakaznici koupi a rozdé€luje se podle poctu mezi¢lankl na pfimou a nepfimou.

e Pfi piimé distribuci se zbozi dostava ptimo od vyrobce k zakaznikovi (naptiklad

malé pekarny nebo e-shopy na internetu)

e Pfi nepfimé distribuci se vyuZivaji meziclanky. Jeden mezi¢lanek (maloobchod),
nebo dva meziclanky (velkoobchod a maloobchod) nebo i vice mezi¢lanka (dovoz-
ci).

Pfiméa distribuce mtize byt vyhodné naptiklad v tom, ze vyrobce zde ma piimy kontakt se

zékazniky, ale hor$i podminky pfi marketingové komunikaci. [9]

3.1 Velkoobchod

Velkoobchod je zvlasté charakteristicky tim, Ze realizuje obchod mezi riznymi podnika-
telskymi subjekty na trhu. Lze jej popsat jako firmu, ktera kupuje zbozi od vyrobct za uce-
lem ho prodat maloobchodnikiim. Pro velkoobchod je charakteristické, Ze se zamétuje na

obchodovani ve velkém méfitku.

Napriklad pro potravinafstvi a rychle se kazici sortiment je tento distribu¢ni mezi¢lanek
bezvyznamny, ale pro trvanlivé produkty je nezbytny, protoze pomaha k odbourani ¢aso-

vého nesouladu mezi vyrobou a spotiebou. [9]
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Existuje mnoho typt velkoobchodi, mezi nejcastéjsi patii:

3.1.1 Tradiéni velkoobchod

Velkoobchod zbozi nakupuje piimo od vyrobcl a prodava dal, a to obzvlast’ maloobcho-

dim. ZboZi je zde vlastnictvim velkoobchodu.

3.1.2 Velkoobchod s dopliiujicimi sluzZbami

Velkoobchod svoje zboZi nabizi spolu s dalS§imi sluzbami, naptiklad podpora prodeje, po-
skytnuti Gvéru nebo servis. Do této skupiny je mozné zatradit i vSeobecny velkoobchod,
ktery nabizi rozsahly sortiment a produktovy velkoobchod, ktery nabizi omezeny sortiment

(zelenina, stavebni material).

3.1.3 Cash & Carry

Jedné se o formu obchodu, v niz je zboZi prodano z velkoobchodnich skladii provozova-
nych na zakladé self-servis, nebo na zaklad¢ vzorkd. Odbératelé zaplati fakturu hned na

misté v hotovosti, a pfepravu si hradi také sami.

3.1.4 Agenti a komisionari

Jedna se o velkoobchodniky, ktefi sice prodavaji ur¢ité zbozi, ale nevlastni ho. Jejich pri-
marni funkci je zprostfedkovani ndkupu urcitého produktu. Agenti prodavaji zbozi, ale
neskladuji ho. Pouze dohlizeji na jeho dodani spotiebiteli. Komisionafi zbozi ptebiraji na
zaklad¢é komisionatrskych smluv od vyrobce. Jejich ptijem plyne z provizi, které dostavaji

za realizaci prodeje. [7]

3.2 Maloobchod

Maloobchod je zplsob prodeje produkti ptimo koncovym zékaznikiim. Jedné se o spolec-
nost, ktera své zbozi prodava uzivateli, a je tedy tim Upln€¢ poslednim ¢lankem
v distribucni cesté. Maloobchod je misto, kde se zdkaznik snazi uspokojovat své potieby a
prani, stfetava se zde nabidka s poptavkou. Prostfedi maloobchodnikl je charakteristické
vysokou urovni konkurence, kterd je vSak vyhodna pro spottebitele, nebot’ zajist'uje snizo-
vani cen a cenovych akci. Pro spotiebitele jsou ceny hlavni nastroj pfi rozhodovani. Dalsi

podstatné role hraji i jiné faktory, napt. nabizené sluzby nebo lokalita prodejny. [7]
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Maloobchodni Cinnosti se zabyvaji i vyrobci. Pro spotiebitele jsou nicméné maloobchody

piijatelnéjsi, protoZze ptimo v nich dochdzi k ndkupu zbozi.
Z hlediska zptsobu prodeje se rozlisuje:

e Pultovy prodej

e Samoobsluzny prodej

e Ambulantni prodej

e Pochiizkovy prode;j

e Zasilkovy prode;j

e Internetovy prode;j

Prodejny maloobchodniki existuji v mnoha riznych podobach a velikostech a stale ptiby-
vaji nové typy. Tyto typy lze roztiidit podle ruznych kritérii, a to napiiklad dle rozsahu

nabizenych sluzeb, nebo podle relativnich cen a dle vnitini organizace.

3.2.1 Obchodni domy

Obchodni domy casto nabizeji velmi Siroky a rozmanity sortiment — zpravidla nabytek,
obleceni a potifeby pro domécnosti. Obchodni domy maji nékolik samostatnych oddéleni,
kde se nabizeji jednotlivé druhy zbozi. Jednotliva oddéleni jsou fizena specializovanymi

manaZzery obchodnich domi.

3.2.2 Specializované prodejny

Specializované prodejny se zamétuji na prodej Sirokého sortimentu specializovaného zbozi
— nabytek, rostliny, knihy. Lze je Clenit dle urovné specializace na dané produkty. Napf.
obchody, které prodavaji kvétiny, obchody, kde se prodava pouze moda pro obézni lidi, a

obchody, které se specializuji napt. na prodej spodniho pradla.

3.2.3 Supermarkety

Jsou charakteristické rozsahlou prodejni plochou, nabizeji velky rozsah potravin a drogis-
tického zbozi a potieb pro kutily a domacnost. Vyznamnym faktem je, Ze supermarkety

jsou znamé nizkymi marzemi.
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3.2.4 Obchodni centra

Obchodni centra jsou charakteristickd velkou prodejni plochou a mnoha rtiznymi obchody
pod jednou stfechou, které nabizeji uplnou nabidku obvyklého zbozi. Patti sem tzv. super-
centra, kterd nabizeji velmi Siroky sortiment. Dale také velké specializované prodejny,
které rovnéz maji velmi Siroky sortiment, a také hypermarkety, které maji v nabidce ob-

vykly sortiment, napt. elektrospottebice, moédu a mnoho riznych vyrobkd.

3.2.5 Diskontni prodejny

Diskontni prodejny mohou nabizet bézny sortiment za niz$i ceny nez ostatni prodejny. Ty-
to prodejny prodavaji velky objem zbozi, avSak jejich nevyhoda je v nizSich marzich.
Diskontni prodejny nabizeji zpravidla domaci znacky. Diskontni prodejny jsou napi. Lidl a

Penny Market. [7]
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Je zadouci, aby se jednotlivé firmy naucili komunikovat se zdkazniky, a to stadvajicimi 1
budoucimi prostiednictvim nastroju, které firmé€ umoznuji efektivné puisobit na spotiebi-

telské chovani zakazniku.

Marketingova komunikace, neboli také propagace, je v podnikovém fizeni velmi dulezita a
ma vyznamnou roli. V poslednich né€kolika letech stdle méné zalezi na tom, jakou ma pro-
dukt ve skutecnosti kvalitu, ale jak dobie ho umi firma prodat. Dulezitou véci pro podnik
je, aby byli potenciondlni spotiebitelé o nabizeném produktu fadné informovani, a aby

znali jeho prednosti a vyhody, a byli odhodlani si ho koupit.

Marketingova komunikace je vlastné forma komunikace mezi prodejcem a zakaznikem,
kterd obsahuje aktivity zaméfené na komunikaci s koncovymi spotiebiteli. Marketingova

komunikace piesvédcuje a sdéluje spotiebitelim vlastnosti a vyhody nabizeného produktu.
Uplatnuyi se dva typy komunikaéni strategie podle toho, na koho jsou zaméteny:

e B2B. Jedna se o strategii zamétujici se na prostiednika. Marketingova komunikace
se orientuje na velkoobchody a maloobchody a firma se pokousi uplatnit sviij pro-

dukt na trhu.
e B2C. Tato strategie se orientuje na spotfebitele, tudiz na konecné spotiebitele.

Marketingova komunikace je presun informaci od zdroje k pfijemci. Jak marketingova

komunikace piesné prob&hne, zalezi na zdroji, piijemcich, pfenosu a formé informaci.

Je dulezité, aby byla komunikace efektivni, proto se pouziva komunika¢ni model, ktery

informuje, v jaké fazi se zrovna nachazi sdéleni. Sklada se ze Sesti kroka: [10]
e Zdroj
e Sdéleni
e Zakodovani
e Prfenos
e Dekodovani

e Pfijemce
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Ke splnéni vyty¢enych cilit marketingové komunikace mtze podnik pouZzivat rizné néstro-

je. Tyto nastroje tvoii komunikacni mix:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relation
e Piimy marketing

e Osobni prodej

4.1 Reklama

Reklama je jeden z nejstarSich a podstatnych nastroji marketingového komunikaéniho
mixu. Reklama je vyznamnou soucasti kazdodenniho Zivota vSech spotiebiteld, kazdy re-
klamu vnimé a velmi Gasto se podle ni i fidi. Zadny ¢lovék se nedokaZe tiplné vyhnout

vlivu reklamniho sdéleni.

Jedna se zpoplatnénou neosobni formu komunikace se zamérem ovlivnit chovani spotiebi-
teld, jedna se tedy o jednosmérnou komunikaci. Reklama miize mit jakykoli obsah, to
znamend, ze muze obsahovat cokoli, co neni v rozporu s etickymi a mravnimi zékony.
Velkou prednosti reklamy je moznost dostar konkrétni produkt do podvédomi potencio-

nalnich zakazniku. [11]

Reklamu je mozno rozdé€lit na tii zakladni typy:
e Vseobecna reklama
e Znackova reklama

e Instituéni reklama

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapana jako urcity proces, kterym si firma pomaha pii kratkodobém
zvySeni prodeje konkrétniho produktu nebo zbozi. Podporu prodeje 1ze oznadit jako komu-
nikaéni akci, diky které se ma docilit pozadovaného prodeje ve zvolené mifte a prilakat i

nové zakazniky.
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4.3 Public relation

Piivodné public relation znamenal pouze funkci tiskového mluv€iho, jehoZ jedinym uko-
lem bylo pfekonavani rozdilti mezi nazory spole¢nosti a stanoviskem médii tykajicich se
¢innosti firmy. Postupem ¢asu se tiskovy mluv¢i stal vyznamnou soucasti firemni komuni-

kace orientované na vetejnost.

vvvvvv

ry image firmy. Diky velkému vlivu public relation je dnes ve vétSiné firem soucasti mar-

ketingového fizeni.

4.4 Primy marketing

Samotna definice pfimého marketingu je pomérné slozitd, nebot’ v pribehu uplynulych let
prosel celou fadou zmén. Nejprve byl pfimy marketing definovan jako jeden z typu distri-
buce. V sedmdesatych letech minulého stoleti byl kladen diiraz zejména na zpétnou vazbu.
Od devadesatych let jsou hlavnimi znaky pfimého marketingu tvorba dlouhodobych vztahti

a vérnost ze strany zédkaznik.

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustrannd komunikace. Jejim hlavnim tkolem je poskytovat informa-
ce, budovat a udrZovat vynikajici vztahy se svymi zdkazniky. Vzajemné plsobeni se za-

kazniky je pro osobni prodej rozhodujici. [11]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PODNIKU CERNA HORA, A. S.

Pivovar Cernd Hora sidli v Cerné Hofe nedaleko Brna. Pivovar rozviji své podnikatelské

vvvvvv

vyroba nealkoholickych napoja, turisticky ruch a dalsi.

Obr 3. Aredl Pivovaru Cernd Hora, a. s. [18]

5.1 Historie pivovaru

Do pivovarské templatské historie se jako prvni roku 1298 zapsal komoii Matous z Cerné
Hory. Prvni pisemna zminka o pivovaru pochazi z roku 1530, kdy panstvi i pivovar vlastni-

li, Tas a Jaroslav Cernohorsky z nedalekych Boskovic.

Roku 1597 piipada panstvi i s pivovarem rodu Lichtenstejnt. V jejich vlastnictvi byl az do
roku 1719, kdy Cerna Hora piipadla rodu Auerspergi. Poté pivovar zménil nékolikrat své

majitele.

Az v roce 1859 presel pivovar do vlastnictvi rodu Friesii. V 60. letech 19. stoleti Friesové
pivovar pronajimaji.
Roku 1896 vznikla Rolnicka akciova spoleénost pivovarni a sladovni v Cerné Hofe. Tato

spolecnost roku 1923 cely objekt pivovaru koupila od majitele Motice Friese.

Roku 1949 byl pivovar zndrodnén a stal se soucasti Stfedomoravskych pivovari n. p.

V Brné.

Po roce 1989 se pivovar stava akciovou spolecnosti. Nazev pivovaru se v devadesatych

letech nékolikrat zménil. AZ v roce 1996 vznikl Pivovar Cerna Hora, a. s.
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Dne 1. 4. 2010 se pivovar stava soucasti skupiny K Brewery Trade. [13]

5.2 Vseobecné informace

Obchodni firma:
Sidlo:

ICO:

DIC:

Pravni forma:

Den zapisu (vzniku):

Akcie:

Zakladni kapital:

Pivovar Cerna Hora, a. s.
Cerné Hora 3/5, PSC 679 21
282 82 876

CZ28282876

akciova spole¢nost

14. Dubna 2008

Zapis je evidovan v obchodnim rejstiiku, vedeném Krajskym sou-

dem v Brné oddil B, vlozka 2084.

10 ks akcii na majitele v listinné podobé ve jmenovité hodnoté
200 000 K¢; 16 ks kmenové akcie na majitele v listinné podob¢ ve
jmenovité hodnoté¢ 14 500 000 K¢&. Vyhradné v drzeni tuzemskych

fyzickych osob bez zahrani¢ni ucasti.

234 000 000 K& [14]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6 ANALYZA MARKETINGOVEHO RiZENI PIVOVARU CERNA
HORA

Pivovar Cerna Hora je spolu s dal§imi osmi ¢eskymi pivovary soudasti skupiny K Brewery

Trade, a. s.

6.1 Analyza podniku pomoci marketingového mixu

V nésledujici analyze budou aktivity pivovaru Cerna Hora rozebrany podle produktového

marketingového mixu ,,4P*, a to:
e Product (Vyrobek)
e Price (Cena)
e Place (Misto prodeje)

e Promotion (Marketingova komunikace)

6.1.1 Product (Vyrobek)

Pivovar Cerna Hora patii mezi stiedni Eeské pivovary, avsak jeho produkce je velice roz-
manita, od pivnich produktt, ptes limonady a vody az po likéry a palenky. Nejvyznamnéj-
$im produktem je samoziejmé pivo, kterého pivovar vyprodukuje 170 000 hl ro¢né. Z toho
68 000 hl zfistane v okoli Cerné Hory a 82 000 hl ptipada na zbytek Ceské republiky. Zby-
1Iych 20 000 hl bylo exportovano na Slovensko.

Pivni produkty
Pivovar nabizi celkem 13 druhd piv. Jedna se o tfi vyCepni, pét lezaku, tii specialy a dva
druhy nealkoholického piva.

Pivo se sta¢i do sklenénych lahvi 0,5 1 a 0,3 1 a plechovek 0,5 I. Vy¢epni pivo se plni do
nerezovych sudii o objemu 10, 20, 30 a 50 litra.
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Pivovarem jsou nabizeny nésledujici druhy piv:

Tab. 1. Pivni produkty [19]

Nazev Popis Etiketa

Tas Vycepni pivo svétlé

Kern Vycepni pivo polotmavé

Moravské sklepni | VyCepni pivo nefiltrované

Pater Svétly lezak

Pater nefiltrovany | Svétly lezak

Modré luna Svétly lezak s prichuti bortivek

Kamelot Svétly lezak

Granat Tmavé pivo %
23

Velen nefiltrovany | Svétly lezak pSenicny =

Black Hill Specialni fezané pivo 4

Kvasar Specialni pivo s medem i

1530 Specialni svétlé pivo ﬁ,

Forman Nealkoholické pivo @




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Nealkoholické limonady a vody

Pivovar vyrabi Sest riznych druhl limonad a dva druhy stolni vody. Zajimavosti je, Ze pi-
vovar vlastni patent na vyrobu limonad s chmelem a pro vyrobu se pouziva artézska voda,
ktera vyniké hlavné svou kvalitou. Voda je stdCena z ¢ernohorského pramene Zeleny kiiz a

svym slozenim a chuti ma parametry vody kojenecké

Limondady a stolni voda se sta¢i do sklenénych lahvi 0,3 1 a PET lahvi o objemu 0, 51a 1,5

Pivovar ma v nabidce nasledujici limonady a stolni vody:

Tab. 2. Nealkoholické napoje [19]

Nazev Popis Etiketa
Koala Kolova limonada s pfichuti chmele
Grena Citronova limonada s ptichuti chmele
Vita Nesycena limonada s ptisadou chmele
Sylvana Limonada s ptichuti bilych hroznt
Tonik Citronova limonada s ptisadou chmele
Kombajnérka Tradi¢ni citronova limonada /f';
Artézia jemné perliva Sycena pitna voda
Artézia neperliva Nesycend pitna voda
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Likéry a palenky

Pivovar zacal s vyrobou likéru a palenek az teprve neddvno. Po vyrobé piva, limonad a vod
se jednd o tfeti vyznamny vyrobni program. Pivovar vyrabi Sest druhii alkoholickych napo-

i, z toho pét se vyrabi technologii vakuové destilace.

V nabidce pivovaru jsou nasledujici alkoholické napoje:

Tab. 3. Alkoholické napoje [19]

Nazev Popis Etiketa

Monte Negro Pivni palenka

Pivni rezna Destilat z piva e

Templaisky elixir Bylinny likér %
£

Elixir Karla Eusebia Bylinny likér %
]
&

Cernohorsky pivni tuze-

mak Jemny destilat

6.1.2 Price (cena)

Pti tvorb€ cen se pivovar snazi obstat v konkurenci nadnarodnich pivovarnickych spolec-
nosti, proto se snazi veskeré své produkty nabizet za nizké ceny, aby uspokojil pozadavky
svych odbérateli. Ceny jsou oproti vétsim pivovarim pusobicich na tuzemském trhu na-

staveny nizko, aby byl pivovar vice konkurenceschopny na trhu s pivnimi produkty.
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny ceny pivnich produkti Pivovaru Cerna Hora. Jedna se o

lahvova piva, ktera jsou dodavany do hostincii a maloobchodu:

Tab. 4. Ceny pivnich produktii [19]

Nizev vyrobku Zﬁ;‘éi“i kI)Da ';221 (Bgﬂg K& kus bez DPH KE';‘;.S S
Tas svétlé vyCepni 90 dnu lahev 051 7,75 9,30
Sklepni svétlé vycepni 90 dnu lahev 051 8,00 9,60
Kern polotmavé vy-

Cepni 90 dnt lahev 051 8,00 9,60
Pater svétly lezak 90 dnti lahev 051 8,58 10,30
Modré Luna svétly

lezak 90 dnti lahev 051 12,25 14,70
Kamelot svétly lezak 90 dnu lahev 0,51 9,33 11,20
Granat tmavy lezak 90 dnti lahev 051 10,42 12,50
Velen psenicny lezak 90 dnu lahev 0,51 12,25 14,70
Black Hill special 180 dnu lahev 0,331 9,50 11,40
Kvasar svétly special 90 dnt lahev 051 11,42 13,70
1530 svétly special 180 dnil lahev 0,331 10,08 12,10
Forman nealko 180 dnui lahev 0,51 7,64 8,40

V dalsi tabulce jsou uvedeny ceny pivnich produktt, které jsou doddvany do hostincli a

znackovych prodejen pivovaru v KEG sudech:

Tab. 5. Ceny vycepnich pivnich produktii [19]

Zaruéni Druh Objem K¢ 0,51s

Nazev vyrobku doba baleni baleni K¢ 0,51 bez DPH DPH
Tas svétlé vyCepni 90 dnil KEG 50 | 8,58 10,30
Sklepni svétlé vycepni | 90 dnu KEG 501 8,83 10,60
Kern polotmavé vy-

Cepni 90 dnu KEG 501 8,83 10,60
Pater svétly lezak 90 dnu KEG 501 9,42 11,30
Modra Luna svétly

lezak 90 dnu KEG 201 13,50 16,20
Kamelot svétly lezak 90 dnt KEG 501 10,33 12,40
Granat tmavy lezak 90 dnu KEG 501 10,75 12,90
Velen pSeni¢ny lezak 180 dnti KEG 201 12,25 14,70
Kvasar svétly special 90 dnti KEG 501 12,67 15,20
1530 svétly special 180 dnti KEG 201 14,08 16,90
Klasterni tmavé 90 dnu KEG 50 1 9,33 11,20
Forman nealko 180 dnti KEG 20 | 7,64 8,40
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V nésledujici tabulce jsou uvedeny ceny veskerych nealkoholickych produktt, které pivo-

var produkuje.

Tab. 6. Ceny nealkoholickych napojii [19]

; . Zaruéni | Druh ba- | Objem ba- . K¢0,51s
Nazev vyrobku doba leni leni K¢ 0,51 bez DPH DPH
Grena 180 dnu lahev 0,51 5,00 5,50
Koala 180 dnti lahev 0,331 4,50 4,95
Vita 180 dnii lahev 0,331 4,50 4,95
Sylvana 180 dnu lahev 0,331 4,50 4,95
Tonic 180 dnui lahev 0,331 4,50 4,95
Kombajnérka 180 dnu lahev 0,51 6,45 7,10
Artézia neperliva 180 dnu lahev 0,331 3,00 3,30
Artézia perliva 180 dnu lahev 0,33 1| 3,00 3,30
V posledni tabulce jsou uvedeny palenky a likéry, které pivovar vyrabi:

Tab. 7. Ceny alkoholickych napoji [19]

, , Zaruéni | Druh ba- | Objem ba- v K&éO051s
Nazev vyrobku - leni leni K¢ 0,51 bez DPH DPH
Monte Negro GOLD 180 dni lahev 0,51 5,00 5,50
Pivni reZzna 180 dnu lahev 0,331 450 4,95
Eligir Karla Eusebia 180 dnt lahev 0,331 4,50 4,95
Templatsky elixir 180 dna lahev 0,331 4,50 4,95
Tuzemak 180 dnu lahev 0,331 4,50 4,95
Sladova vodka 180 dnti lahev 0,51 6,45 7,10

6.1.3 Place (Misto prodeje)

Pivovar dodéava své produkty do znackovych prodejen, které jsou charakteristické svymi

poutaci na Cernohorsky pivovar. Jedna se zejména o restaurace a hostince v okoli Cerné

Hory.
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40 % celkové ro¢ni produkce je dodavano do okoli 30 km od Cerné Hory. Dalsich 48 %
procent produkce je dodavano do zbytku Ceské republiky a zbylych 12 % je export na Slo-

vensko. Slovensko je tedy jedina zahrani¢ni zemé, do které pivovar dodava své produkty.

Prodejni mista pivovaru jsou vyobrazeny v nasledujicim grafu:

Prodejni mista Pivovaru Cerna Hora, a.
s.vroce 2010

m Okoli Cerné Hory (do 30
kmy)

m Zbytek Ceské republiky

Slovensko

Graf 1. Prodejni mista Cerné Hory, a. s. [19]

6.1.4 Promotion (marketingova komunikace)

Pivovar Cerna Hora je soucasti skupiny K Brewery Trade, ktera neuréuje pivovaru pod-
minky provozu, ale vyc€lefiuje mu rozpocet. Pivovar ma od K Brewery Trade vyc€lenéno
800 000 K¢ ro¢né na marketingovou komunikaci. Tento rozpoc¢et mé na starosti marketin-

govy feditel a ma za kol ho efektivné zhodnotit.

Pivovar nepouziva televizni reklamu, protoze je pro podnik téchto rozméru ptilis nakladna.
Casto pouzivanou reklamou je reklama v ¢asopisech a novindch formou rozhovora se za-
stupci pivovaru. Dalsi formou reklamy je reklama v radiich. Tato reklama ma pievazné

formu pozvéanek na rizné akce a exkurze.
Nejvyznamnéjsi akei, kterou pivovar kazdoro¢né potada je Pivni pout’, ktera je velmi obli-
bend a zazita u vefejnosti. Navstéva je kazdorocné odhadovana na 10 000 lidi, kteti po-

stupné projdou pivovarem. Pivovar ji povazuje za velmi efektivni. Dal§i moznosti, jak se
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dostat do utrob pivovaru je exkurze, kterd je mozna po individudlni domluvé pro skupiny
S minimalnim poc¢tem 8 osob.

K pivovaru patii jesté penzion Cerna Hora, ktery se nachazi v t&sné blizkosti pivovaru, v
némz se nachazi nékolik standardné vybavenych pokoji a hlavné znackova prodejna pivo-
varu, kde si host¢é mohou objednat veskeré produkty, které pivovar nabizi, nebo zakoupit
rizné upominkové predméty.

Pivovar mé své obchodni zastupce, ktetfi osobné zajistuji prodej a maji na starosti urcité

regiony. Jejich tikolem je ziskavat nové zdkazniky a péce o ty stavajici.

Tab. 8. Seznam obchodnich zastupcii [15]

Jﬁ:ﬁ:&ﬁéﬁ Oblast regionu, ktery ma obchodni zastupce na starosti
Musil Boskovice, Lomnice, Bystiice nad Per$téjnem, Velka Bites

Fanta Cerna Hora, Letovice, Velké Opatovice, Moravské Tiebova
Kfrelina Blansko, TisSnov, Kufim

Bezrouk Jedovnice, Adamoc, ¢ast Brna

Cechovsky Vyskov, Slapanice, Slavkov

Jangl Mikulov, Bieclav, Hustopece

Capoun Miroslav, Moravsky Krumlov, HruSovany nad JeviSovkou
Stépének Dolni Kounice, Rajhrad, ¢4st Brna

Kolacek Rosice, Oslavany, ¢ast Brna

6.2 SWOT analyza
Pokud chce spole¢nost podpotit sviij budouci rozvoj, musi stanovit své silné a slabé stran-
ky, které ji pomohou v pozdéjSim rozhodovani. Nejlepsim ptikladem je SWOT analyza,

tzv. analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
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Tab. 9. SWOT analyza [vlastni zpracovani]

Slabé stranky

-absence produktd v obchodnich fetézcich
-nedefinovana vize

-ob¢asna $patna komunikace mezi jednotli-
vymi oddélenimi

Hrozby

-konkurence (pfedevs§im ze strany nadna-
rodnich spolecnosti)

-pokles zajmu o pivo v Ceské Republice
(ptechod na jiné napoje)

-snizujici se kupni sila obyvatel

-zvysSeni spotiebni dané u piva

-ztrata nezavislosti (zména vlastnika)
-legislativni zdsahy statu

6.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii bezesporu image malého nezéavislého pivovaru a historie, ktera je

velmi rozmanité a saha az od 13. stoleti.

Pivovar mé v porovnani s velikostné srovnatelnou konkurenci velice Siroky sortiment. Ne-
zamétuje se jen na produkci piva, ale 1 zminovanych limonad, pitnych vod a destilati.

Vsechny tyto produkty jsou vyrabény tradi¢nim postupem s diirazem na kvalitu.

Za dalsi silnou stranku, je tfeba povazovat vlastni servis a dopravu. Pivovar ma sva vlastni
nakladni auta, kterd piepravuji produkty do prodejen. S prodejnami je pivovar neustale
v kontaktu prostiednictvim obchodnik zastupci a provozovatelé prodejen se na né mohou
kdykoli obratit s jakymkoli servisnim problémem nebo ptipadnou reklamaci. Kromé re-
stauraci a hostincti ma pivovar i své vlastni zna¢kové prodejny v okoli mésta Cerna Hora,
ve kterych nabizi veSkery sviij sortiment, ktery je velmi rozmanity a dokaZe zaujmout $iro-

ky okruh zakaznikd.
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6.2.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku patii zejména absence vlastnich produktii v obchodnich fetéz-
cich, protoze produkty jsou dodavany jen prodejcim, jako naptiklad restaurace, bary a

hostince.

Pivovar povazuje za slabou stranku i to, Ze nemé piesn¢ definovanou vizi do budoucna.

Pted rokem zménil vlastnika a nyni je veSkeré planovani na novém majiteli.

Spatna komunikace v ramci pivovaru je problém, ktery trapi mnoho podnikii. Jedna se o

nedostatek, ktery se podnik snazi neustale fesit.

6.2.3 Prilezitosti

Pivovar Cerna Hora vidi piileZitosti v rozsifovani vyrobnich kapacit, protoZe chce zvysit
vyrobu a tedy 1 odbyt hlavné v regionu a horizontu n¢€kolika let i expandovat na zahrani¢ni
trhy a zbavit se nalepky regiondlniho malého pivovaru. K tomuto kroku se pivovaru snazi

pomoci skupina K Brewery Trade, ktera ma velké ambice.
Dalsi ptilezitosti, kterou pivovar zvazuje, je vstup do obchodnich fetézci. Od tohoto kroku
s slibuje vyssi produkci.

Rozvoj pivni turistiky je ptilezitost, kterou se pivovar snazi uz dlouho rozvijet, protoze mu
pfina8i mnoho novych zakaznikl a hlavné sili podvédomi o znacce mezi potencionalnimi

zakazniky.

Clenstvi v EU piinasi pivovaru piileZitost exportu svych produktii do zahraniéi. Diky ¢len-
stvi v EU zanikly problémy, které tvofily hranice mezi jednotlivymi staty.

Zvyseni kupni sily a zména chovani obyvatel jsou pftilezitosti pro rozsifeni uz tak pestrého

sortimentu pivovaru.

6.2.4 Hrozby
Hlavni hrozbou je samoziejm¢ konkurence, zejména ze strany nadnarodnich spole¢nosti,
které na Cesky trh expanduji stdle ve vétSi mife a malé regionalni pivovary to maji stale

t&ZSi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Zajimavy fakt je, Ze pro pivovar je hrozbou i pokles zajmu o pivni produkty, proto se snazi
roz§ifovat svlij sortiment i o jiné produkty, aby uspokojil poptavku zejména mladsi genera-

ce, kterd dnes dava prednost napojiim zahrani¢nich vyrobcu.

Jesté 1 vroce 2010 byly patrné nasledky ekonomické krize, kterda propukla v roce 2008.
Jedna se zeyména o snizujici se kupni silu obyvatelstva, proti, které se da bojovat rliznymi
akénimi cenami a zdkaznickymi vyhodami. Nedé4 se vSak bojovat proti zvySujici se spo-

ttebni dani, kterou zavadi stat v rdmci Gspornych opatieni.

Ztrata nezavislosti miize byt chépana i jako hrozba, protoze vedeni pivovaru uz nema pra-
vomoc, kterou mélo dfive. Dnes ma pivovar na starosti vyrobni sféru, ve které pracuje cel-

kem 85 zaméstnanct. Obchodni sféru, expedici a administrativu #idi K Brewery Trade.

6.3 PEST analyza

Jedné se o moderni analyzu makroprostredi, které definuje jednotlivé faktory vnéjsiho pro-

stiedi a to:

6.3.1 Politické a legislativni faktory

Zmé&nami oproti roku 2009 prosla politika zdanéni. Stat zvysil sazby DPH nové na 20 %
zakladni sazba a 10 % snizena sazba. V budoucnu se vSak ocekava sjednoceni téchto sa-
zeb. Diky pokracujicim presuntim z pfimych dani na nepiimé se sazba dané z ptijmu prav-
nickych osob snizuje na 19 %. Hlavnim cilem této novely je omezit danové uniky a krace-

ni dané.

Dale soucasna vlada ptipravuje dlichodovou reformu, kterd by vSak pro podnik neméla mit

zadny vliv.

6.3.2 Ekonomické faktory

Nezaméstnanost se na zacatku roku 2011 sice snizila, ale primérny pocet osob evidova-
nych na ufadu prace v Ceské republice byl 547 762. Pozvolné zpomalovani podtu neza-
méstnanych by mohlo znamenat odeznivani svétové hospodaiské krize, ktera propukla
v roce 2008.

Inflace v inoru 2011 dosahla vyse 1,7 %. Jedna se o uspokojivou hodnotu, protoze jesté

pied jednim rokem se hodnota odhadovala na 2 %. [17]
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6.3.3 Socidlni a demografické faktory

Za socialni problém se povazuje pocet obyvatel v Ceské republice, at’ uz dospélé populace,
ktera konzumuje alkoholické napoje, nebo déti, které mohou ptedstavovat pro pivovar
konzumenty nealkoholickych produkti. Pocet obyvatel stale pozvolna roste. Velmi pfizni-
vy fakt je, ze vysoky podil v populaci jsou lidé v produktivnim véku (15 az 64 let), ktefi

jsou pro pivovar dulezitymi zakazniky.

6.3.4 Technologické faktory

Pivovar Cerna Hora vyrabi pivni produkty, nealkoholické a alkoholické napoje. Tyto pro-
dukty jsou vSechny vyrabény piimo v arealu Cernohorského pivovaru. Spoleénost se po-
stupné snazi investovat do modernizace a zkvalitnéni vyroby. Investice sice nejsou zavrat-

né, ale jsou dilezité pro snizeni zbytecnych nékladl a rozvoj pivovaru.

Od investic se ocekava zrychleni vyrobniho procesu, vys$si kvalita produktt a nizsi provoz-
ni ndklady. Veskeré investice byly realizovany tak, aby podnik vyhovoval ptisnym evrop-

skym normam.
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7 DOPORUCENI NA ZLEPSENI

Ziskané informace jsem zpracoval na zakladé seznameni se s provozem pivovaru a po
osobni konzultaci s vedoucim marketingového oddéleni Pivovaru Cerna Hora, které jsem
nasledné rozebral v marketingovém mixu, analyze SWOT a analyze PEST. Pii veskerych

analyzach, které jsem ve své praci zpracoval, jsem vychazek z hodnot pro rok 2010.

Velmi rad bych pro firmu navrhl doporu¢eni na zlepSeni, aby se vice zaméfovala na sa-
motnou marketingovou komunikaci. Diky tomu, Ze pivovar je soucéasti velké skupiny regi-
onalnich pivovartu K Brewery Trade neni pro marketingové oddéleni jednoduché provadét
radikalni zmény. K Brewery Trade vy¢lenuje pivovaru kazdy rok pouhych 800 000 K¢&.
Tyto penize musi marketingové oddéleni co nejlépe vyuzit, at’ uz na tist€énou reklamu, re-

klamu v rozhlase nebo tvorbu webu a propagac¢nich materiala.

K Brewery Trade by mélo investovat vice penéz do marketingové komunikace, nebot
800 000 K¢ je pro pivovar nedostacujici. Naptiklad televizni reklamu v oblastni televizi
nebo reklamu v celostatnim tisku si pivovar nemuze dovolit, a proto je jeho vliv silny stale

jen v regionu Cerné Hory.

Névrhy na doporudeni, které bych Pivovaru Cerna Hora navrhl na zvys$eni podtu zakazni-
ki, jsou podminéné finanénimi moznostmi. Na zéklad¢ seznameni se s podnikem doporu-

¢uji zlepSeni v téchto oblastech:
e Televizni reklama v oblastni televizi
e Profesionalni zaskoleni pracovnikt v oblasti marketingové komunikace
e Obchodni zastupci v jinych regionech
e Celostatni tisténa reklama
e Stylové pivnice

e Kampan ,tvar pivovaru‘

7.1 Televizni reklama Vv oblastni televizi

Existuji nazory, ze televizni reklama patii ve svéte k tém nejucinnéjsim. Pokud ma pivovar

ambice roz§ifit svllj prodej a upevnit svoje postaveni v regionu, tak je pro n¢j tento druh
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reklamy kli¢ovy. Pfi pohledu na konkurenci je zfejmé, Ze vSechny velké a uspésné pivova-

ry pusobici na tuzemském trhu propaguji své vyrobky v televizni reklamé.

Televizni reklama je vSak ve srovnani s rozhlasovou reklamou velmi nékladna. Fakt, zda
Pivovar Cerna Hora ziistane regionalnim pivovarem nebo projevi ambice na ovladnuti trhu
v tuzemsku je v rukou K Brewery Trade, protoze marketingové fizeni je Cisté v jeho kom-

petenci.

7.2 Profesionalni zaskoleni pracovniki v oblasti marketingové komuni-

kace

Aby bylo mozné zachovat nizké naklady, tak bych zvolil pracovniky, kteti uz v pivovaru
néjakou funkci vykonavaji. Zaskoleni stavajicich zameéstnanct je vyhodné z hlediska toho,

7e takovy zaméstnanci maji 0 firmé lepsi znalosti neZ novi zaméstnanci.

Samotné zaskoleni by mélo zaméstnanciim rozsifit znalosti v oblasti reklamy. M¢lo by byt
pro zaméstnance piinosné a piinést mu cenné rady a poznatky. Po profesionalnim zaSkole-
ni by mél zaméstnanec byt schopny orientovat se v problematice reklamy a jeho proskoleni

by mélo byt pro pivovar ptinosem.

Pivovar mliZze na naSem trhu objevit mnoho firem, které se zabyvaji proskolovanim pra-

covnikd. Dal$i moznosti je, zajistit reklamni agenturu, ktera se na reklamu specializuje.

7.3 Obchodni zastupci v jinych regionech

Obchodni zastupci v jinych regionech by pivovaru pifinesli vétsi poptavku po produktech
pivovaru. Pro pivovar by to znamenalo zvySeni ziskt i povédomi o firmé. Pivovaru bych
doporucil zaméstnat nové obchodni zastupce, aby jejich pocet odpovidal plantim rozsitit
prodej. Stavajici obchodni zastupci by méli za kol zaskoleni novych a piedat jim veskeré

informace o produktech pivovaru.

Je vSak otazkou, zda tato expanze neni pro pivovar piili§ ndkladna, a zda ma tento krok

v budoucim planu skupina K Brewery Trade.
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7.4 Celostatni tiSténa reklama

Stejné jako televizni reklama, je 1 tato reklama velmi u¢innd, protozZe se jedna o reklamu
vramci celé Ceské republiky. Pivovar Cernd Hora tiSténou reklamu sice pouziva, ale

Vv celostatnim tisku jen vyjimecné formou rozhovori, které jsou levnéjsi variantou rekla-
my.
Pokud by se K Brewery Trade rozhodlo poskytnout marketingovému oddéleni pivovaru

vyssi rozpocet na reklamu, navrhoval bych tisténou reklamu v dennim tisku, sportovnich

novinach a nékterych casopisech.

7.5 Stylové pivnice

Jedna se o jednu z prednosti Pivovaru Cerna Hora. Stylové pivnice by méli byt poznat nej-
prve z venku, protoze jejich fasady musi byt ¢ernozluté podle podnikovych barev. Pivovar
by mél dikladné zvazit, kde se tyto prodejny budou nachazet. V uvahu ptipadaji napiiklad

nadrazi, centra mést, nebo b blizkosti vysokoskolskych koleji.

Stylované provedeni by mélo byt poznat i uvniti pivnic. Pivovar ma na svém konté fadu
ocenéni, kterymi se mize pochlubit naptiklad na pivnich taccich a etiketdch nebo na zdech

pivnice.

Stylové pivnice by se méli zaméfit 1 na konani riiznych pivnich slavnosti, kdy bude pro
hosty pfipraven zabavny program nebo zabijackové hody, které jsou oblibené v mensich

méstech.

7.6 Kampan ,tvar pivovaru*

Jedné se o netradi¢ni formu podpory prodeje. Podobnou kampan zrealizoval pfed dvéma

roky pivovar Pilsner Urquell za pomoci sladka Vaclava Berky.

Kampan je zaloZena na prezentovani chuté piva soucasné na nékolika mistech. Vhodna
mista jsou napiiklad hypermarkety a obchodni centra. Jedna se o netradi¢ni formu prodeje,
kdy je tvai znamé osobnosti pivovaru (nejlépe sladka nebo majitele) vyobrazena v zivotni
velikosti na specialni lepenkové folii. Cilem kampané je, aby lidé m¢li pocit, Ze znama

tvar je v jejich obchodnim centru osobn¢ piitomna.
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Specialni projekce umoziuje realné zobrazeni postavy, a proto maji lidé pocit jako by me-
zi nimi stal zivy ¢lovek, ktery jim produkt doporucuje.
Jedna se o unikatni kampan, kterou v Ceské republice realizoval zatim jen zmifovany

Pilsner Urquell. Kampan byla doposud velmi tspésna, hlavné diky své originalité.
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8 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této kapitole provedu nékladovou a rizikovou analyzu pro doporuceni, které jsem navr-
hoval v piedchozi kapitole. Nakladova a rizikova analyza bude zobrazena v nasledujicich

tabulkach.

U nékladové analyzy se pokusim odhadnout budouci néklady a stru¢né popisSu dany navrh.
V rizikové analyze uvedu rizika, kterd jsou spojena s navrhy a pokusim se doporucit na-

vrhy jak tato rizika odstranit.

8.1 Nakladova analyza

Tab. 10. Nakladova analyza [vlastni zpracovani]

¢ Doporuceni Popis doporuceni Gdbadopan it
’ P P P dy v K¢
Televizni reklama v ob- | Vyrovnat se konkurenci.
1. . .. . e . 35 000
lastni televizi Ovladnuti vétsiho tizemi.
Profesionalni zaskoleni | M¢li by byt Skoleni stava-
5 pracovniku v oblasti jici zaméstnanci. Rozsifit 28 000
' marketingové komuni- | zaméstnanctim znalosti 0
kace reklame.
. Zaskoleni novych obchod-
Obchodni zastupci . . . . .
3. o, zastupel v nich zastupct. Ovladnuti 40 000
jinych regionech DV ,
vétSiho tizemi.
o r aiexo Reklama v dennim tisku v
4, gzlostatm tisténa rekda ramci celé Ceské republi- 29 000
ky.
5. |Stylové pivnice Stylové vybaveni pivnic a 300 000
pofadani akeci.
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Kampan "tvar pivovaru"

Znama tvar pivovaru v
obchodnich centrech.

39 000

8.2 Rizikova analyza

Tab. 11. Rizikova analyza [vlastni zpracovani]

€<
.

Doporuceni

Riziko

Odstranéni rizika

Televizni reklama v oblast-

Mala sledovanost regio-

Zvolit napaditou
reklamu, popfiipa-

1. , . s S o lx ie
ni televizi nalniho vysilani. dé uplné jiny druh
média.
Profesionalni zaskoleni x , Nahrazeni novym
o ) Vybér nevhodnych pra- e, vy
2. pracovnikl v oblasti mar- o a zkusen¢jSim
) ) . covnik. ,
ketingové komunikace pracovnikem.
.. D, y VEtsi a Castéjsi
Obchodni zastupci v jinych | Nemoznost kontroly pra-
3. . v ; kontroly pracov-
regionech covniku pfi vykonu prace. |, .
nikd.
Vytvoftit graficky
4. Celostatni tisténa reklama | Klesajici zajem o noviny. |napadnou rekla-
mu.
Dovybavit vybra-
5. Stylové pivnice Velmi nakladné. né existujici piv-
nice.
Zvazit vhodnou
6. Kampan "tvar pivovaru" Vybér vhodné osobnosti | osobnosti pro

kampan.
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Rizika, ktera mé spolecnost spojena s naklady jsou stejnd jako u ostatnich ndkladi. Hlavni
divod pro¢ by mél pivovar vynaklddat néklady je, Ze predpoklada urcité vynosy
v budoucnu. Pravé to, jestli se vyloZzené naklady podniku navrati ve formé budoucich pfi-
jmu, znamena pro pivovar nejvetsi riziko. Existuji, ale 1 dalsi rizika, jako naptiklad situace

na trhu, vyvoj mény nebo uspésnost konkurence.

Rizikovéa analyza poukazuje na mozna rizika pii rozhodnuti firmy, Ze bude pouZzivat tele-
vizni reklamu v oblastni televizi. Jednim z rizik mize byt mala sledovanost regionalniho
vysilani. V dnesni dobé ma vétSina spotiebitell doma televizi, kde sleduje zejména celo-
statni potfady a regiondlni televize nemaji moc velky vliv. Na druhou stranu je reklama

v zminénych televizich citeln¢ levnéjsi nez v téch celostatnich.

Pti ptfipadném zaskolovani pracovnikl v oblasti reklamy miize nastat problém v tom, Ze
podnik vybere nevhodné pracovniky, které chce proskolit. Tuto skute¢nost by pivovar mél
fesit dikladnym vybérem téchto pracovnikl a vytvofit pruizkum v ramci pivovaru a vybrat

opravdu jen ty zaméstnance, kteti maji predpoklady vykonavat pozadovanou ¢innost.

Dalsi z doporuceni je zaskolit nebo pifijmout nové obchodni zastupce, kde je nejveétSim
rizikem samoziejmée prace v terénu, proto zaméstnavatel nema dostateCnou kontrolu nad
praci svého zaméstnance. Jedind moZznd ochrana je pravidelnd a ¢astd kontrola obchodniho

zastupce.

Riziko, které sebou nese tisténa reklama v novinach je, ze pozvolna klesa zajem o denni
tisk a to zejména u mladsi generace, kterou se pivovar snazi zaujmout. Riziko je mozné
odstranit vytvofenim graficky velmi napadné reklamy, kterd dokaze zaujmout na prvni

pohled.

Stylové pivnice jsou pro Pivovar Cerna Hora velmi diileZité, protoZe jsou velmi oblibené u
vefejnosti. Vybaveni téchto pivnic je vSak velmi ndkladné. Riziko je mozna fesit vybavo-
vanim stavajicich pivnic o reklamni pfedméty, jako jsou napfiklad sklenice, pivni tacky a

podnikové barvy.

Kampaii ,,tvafr pivovaru® je velmi originalni a samoziejmé u¢innd, protoZe zaujme mnoho
0sob vsech veékovych kategorii. Je tifeba zvazit, kde tuto formu kampané realizovat. Nej-
vhodngjsi jsou frekventovana mista, kterd denné navstivi mnoho lidi, naptiklad hypermar-
kety a obchodni centra. Samotna kampan miize byt pro pivovar nadkladna. Rozhodujici fakt

na ndklady ma umisténi a realizace kampane.
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ZAVER
Ma bakalaiské prace se zabyva marketingovym fizenim sttedniho pivovaru. Zvolené téma

jsem aplikoval na Pivovar Cerna Hora, a. s.

Postupné jsem provedl analyzu marketingového mixu ,,4P“, SWOT analyzu a analyzu
PEST, které jsme vyhodnotil a zjistil, jaké mé pivovar nedostatky a navrhl zlepSeni na
zdokonaleni marketingového fizeni. Navrhnuté zlepseni jsem podrobil nakladové a riziko-

v¢é analyze.

Navrhované kroky, které by vedly k zvétSeni objemu prodeje jsou piedev§im ruzné formy
reklamy a rozSifovani prodeje a prodejnich mist. Je vSak otazkou jaké plany ma s pivova-
rem skupina K Brewery Trade, a. s., ktera pivovar spolecné s dal§imi osmi mensSimi pivo-

vary koupila pfed jednim rokem.

Béhem samotné analyzy se objevila celd fada problémt a nedostatki, kterymi pivovar trpi.
Tyto nedostatky jsou vsak srovnatelné s vétsinou malych a stiednich podniki v Ceské re-
publice. Castym problémem je napiiklad potiebna znalost problematiky marketingového
fizeni, dostate¢ny pocet kvalifikovanych pracovnikii na vysokych postech a marketing

obecné.

Zavérem muze zhodnotit, ze Pivovar Cernd Hora, s. a. je stabilni a dobfe fungujici spolec-
nosti. Velmi dobte se snazi odolavat nasledkiim doznivajici svétové hospodaiskeé krize a
neredukuje pocet svych zaméstnanci smérem doli. AvSak vzhledem k nasledkiim zmino-

vané hospodaiské krize je na pivovaru co zlepSovat.

Véfim, Ze moje bakalarska prace splnila svij cil. Zaroven doufam, Zze pomuze Pivovaru

Cernd Hora, a. s. k uspéSnému rozvoji tim spravnym smérem.
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