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Posudek:
Tato práce mi vlastně udělalo velkou radost. Nejen proto, že oponent buduje brandy v oblasti pivovarnictví, ale především proto, že má k Jarošovskému pivovaru citový vztah, a to navzdory tomu, že pro něj dlouhá léta byla tato značka spíše synonymem “špatného piva za nízkou cenu”. Repositioning a refresh tohoto brandu je velmi zajímavým příběhem a nutno říct, že tato obroda se daří více než znamenitě. Ano, léta tam stál a stát bude dál…

Po velmi dobré exkurzi do minulosti pivovaru se autor BP dotýká zajímavé skutečnosti, která se týká užívání ochranných známek (viz Jarošovský pivovar vs. Jarošovské pivo). Zajímalo by mě vlastně, jestli si především mladí konzumenti evokují pod značkou Jarošovské pivo produkci nevalné úrovně za nízkou cenu. Osobně si to nemyslím. 

Autor samozřejmě akcentuje nový design brandu JP - ceny za design hovoří za své a nestává se vždy, aby vizuální identita značky ve světě piv tolik pozvedla vnímání značky. Důležitým faktorem pro positioning značky je také její distribuční politika a řekněme výběr distribučních míst. Z pohledu Brna si JP vybralo velmi šťastnou nejen distribuční, ale i cenovou politiku. Toto akcelerovalo značku do jiných sfér a postupně ji buduje jako víceméně exkluzivní pivní značku. 

Co se týká komunikační strategie, JP volí vcelku standardní mix, který je v beer businessu běžný. Oftrade komunikace, ontrade vizibilita, livemarketing, dynamická komunikace na sociálních sítích - to všechno je vyzkoušeno a funguje to. Vlastní síť brandových provozoven je sice také legitimní, ale dle mého si tento koncept mohou dovolit (na národní úrovni) jenom ti nejsilnější hráči. JP může v tomto smyslu zabodovat na lokální/regionální úrovni. Síla konceptu by se znásobila, kdyby se JP spojil s dalšími ryze lokálními výrobci, např. z oblasti gastro. Dovedu si představit, že se JP stane pivním etalonem Slovácka. 

Obecně tuto BP vnímám jako velmi dobrou, také proto, že student kombinuje více zdrojů (viz interview). Tím se práce stává autentickou, hlubší.


Otázky k obhajobě: 

1. Jakou distribuční strategii byste volil vy? Makro nebo vybrané specializované prodejny s pivy? Proč?

2. Je podle vás vyšší cena JP dobrý tah? Proč

3. Popište plasticky vaši představu značkové hospody? S jakými subjekty byste
  crossoval? Měly by být v takové hospodě na soutoči i jiná piva nebo by se
   jednalo o monobrandovou záležitost?


Ve Zlíně dne 13.5. 2018



Podpis: Michal Rožek
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				Hodnocený parametr		Váha		Hodnocení

		1		Naplnění tématu a rozsah práce		30		A		A		30		1

		2		Nastavení cílů a metod práce		40		A		A		40		1

		3		Úroveň teoretické části práce		50		B		B		70		1.5

		4		Úroveň analytické části práce		50		A		A		50		1

		5		Úroveň projektové části práce		50				0		0		0

		6		Splnění cíle práce		60		A		A		60		1

		7		Struktura a logika textu		40		A		A		40		1

		8		Kvalita zdrojů a práce s nimi v textu		40		A		A		40		1

		9		Inovativnost, kreativita a využitelnost návrhů		30		A		A		30		1

		10		Jazyková a formální úroveň práce		30		A		A		30		1

				Návrh hodnocení dle váženého průměru		1.09		A		1.090		390		1.090






