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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zabyvd analyzou marketingové komunikace minipivovaru
Maxmilian, s cilem navrhnout doporuceni, které povedou ke zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace. Prvni, teoretickd cast, obsahuje informace o marketingu,
marketingovém a komunika¢nim mixu a také poznatky z oblasti historie pivovarnictvi a
vyrob€ piva. Druhd, praktickd ¢ast, predstavuje pivovar, jeho zplisob marketingového a
komunika¢niho mixu vcetné rozhovoru se zameéstnancem, jehoz néaplni prace je
marketingovd komunikace se zdkazniky a obchodnimi partnery. Zavér prace se zabyva
navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace, které jsou podrobeny casové,

nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, minipivovar, analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of the marketing communication of the
microbrewery Maxmilian, with the aim of proposing recommendations that will lead to the
improvement of the current state of marketing communication. The first, theoretical part,
contains information about marketing, marketing and communication mix as well as
knowledge about the history of brewing and beer production. The second, practical part,
presents the brewery, its marketing and communication mix, including an interview with an
employee whose job is marketing communication with customers and business partners. The
thesis concludes with suggestions and recommendations for improving marketing

communication, which are subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, microbrewery, analysis
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UvOoD
V ramci mé bakaldiské prace jsem se rozhodla analyzovat marketingovou komunikaci

vvvvv

prave s jiz zminénym minipivovarem.
Cesky narod je znam jako narod pivait, i piesto je dilezité udrzovat povédomi o vyrobcich.
V soucasnosti se v Ceské republice nachdzi celkem 435 pivovart,, ztoho 390 tvofi

minipivovary. Kazdoro¢né se také zvySuje primérna spotieba na jednoho obyvatele. V roce

2020 ¢inila 135 litra na osobu.

Jiz dva roky se spole¢nost potykd s pandemickou situaci, kterd ovlivnila pravé i pivovary,
jelikoZz se zavtely restaurace a hospody a lidé zménili své ndkupni chovéni. Praveé v této dobé
je velmi dulezity marketing, aby firmy nepfiSly o své zakazniky. Dle mého nazoru je i
z tohoto diivodu téma aktualni. Do popfedi se dostala online reklama, reklama na socialnich

sitich. Rada bych tedy zjistila, jak spole¢nost zvlada tento druh reklamy.
V prvni poloving bakalaiské prace provedu literarni reSersi z oblasti marketingu.

Druhé polovina, prakticka ¢ast, se vénuje preneseni teorie do praxe. Zde se budu zabyvat
analyzou jednotlivych néstroji marketingové komunikace. Zaveérena ¢ast obsahuje vlastni
navrhy doporuceni a opatfeni pro zlepSeni marketingové komunikace minipivovaru.
Samoziejmosti je podrobeni navrhi a doporuceni nakladové a rizikové analyze a stanoveni

nejlepsiho feseni pro spokojenost vSech zucastnénych stran.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je zpracovani analyzy soucasné marketingové komunikace a
navrhnuti doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace minipivovaru

Maxmilian.

rowr

V teoretické casti bude cilem zpracovani literarni reSerSe teoretickych poznatkl v oblasti
marketingové komunikace v pivovarstvi. Informace budou ziskdvany predevSim
z literarnich zdroji jak tuzemskych, tak zahrani¢nich autorii. Teoreticka ¢ast se zamétuje na
pfedstaveni predevS§im marketingu, marketingového i komunika¢niho mixu. Teoreticka ¢ast

bude slouzit jako vychodisko pro praktickou ¢ast.

Prakticka ¢ast je zpracovana dle dostupnych informaci z internetovych stranek minipivovaru
Maxmilian, dle informaci ziskanych od zaméstnanci a zuskute¢néného rozhovoru.
Prakticka ¢ast zafind pfedstavenim minipivovaru, jeho organiza¢ni strukturou a ocenéni,
které firma ziskala. Nasleduje zanalyzovani marketingového a komunika¢niho mixu, coz je
jeden z hlavnich cili bakalaiské prace. Marketingovy i komunikacni mix minipivovar

pouziva s ohledem na své stanovené cile.

Zaver bakalaiské prace obsahuje zpracovani posledniho cile, tedy vypracovani doporuceni
pro zlepSeni marketingové komunikace. Doporuceni byla vypracovana s ohledem na
informace od zameéstnancii spole¢nosti. Tato doporuceni budou podrobena nakladoveé,

Casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se stal soucasti kazdodenniho Zivota nés vSech. Dle Setha Godina (2019, s. 20) je
marketing ze v§eho nejvic zménou. At uz zménou kultury nebo zménou svéta. Marketing
ma za cil ziskdvat vzdy néco vic. Pfekondvat hranice. Hranice podilu na trhu, mnoZzstvi

'66

zakaznikl nebo prace. Godin ve své knize ,,Tohle je marketing!* také uvadi, Ze hnacim
motorem pro marketing je snaha dosahnout néc¢eho lepsiho. Lepsich sluzeb, lepsich vysledki
Ci lepsi spolecnosti. Jiz zminény autor také zastava myslenku, Ze nejlepsi napady nejsou
pfijimany okamzité, protoZze kazd4d zména s sebou nese riziko. Godin také tikd, ze spravny
marketing nemtize byt sobecky. Mé&l by ptsobit jako Slechetny projev pomoci a cilem zapojit
ostatni do jeho tvorby. Marketing dava samotnému vyrobku ptidanou hodnotu, a hlavné

musi pisobit diivéryhodné.

Podle Prikrylové (2019, s.18) marketing vychazi z faktu, ze 1idé jsou souhrnem potieb a
ptéani, které vyvoldvaji pocity nespokojenosti a cilem marketingu z nespokojenosti vytvofit
spokojenost. Marketing tedy formuluje cilové spotiebitele a hledd nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potieby. V soucasné dobé¢ se firmy musi chovat adekvatné nejen ke svym
stalym 1 potencidlnim zdkazniklim, ale také se klade diiraz na taktnost k prostiedi, ve kterém

podnika.

Kotler a Keller (2016) v knize Marketing Management uvadi, Ze marketing neni ndhoda, ale
vysledek peclivého planovani, organizovani s pouzitim nejmodernéjSich technik a nastrojt.
Z dtvodu feseni komplexnich vyzev se marketing povazuje jak za uménim, tak i védu.

Finan¢ni Gspéch je velmi Casto zavisly na marketingovém oddéleni a jeho schopnostech.

Mezi zékladni typy produktl zajimajici marketéry patii zbozi, sluzby, udélosti a s tim

spojené zazitky, osoby, mista, vlastnicka prava, informace, myslenky.

Marketing prosel zménou. To ve své knize tvrdi Juska a Jerome M. (2017). V dnesni dobé
existuje velké mnozstvi moznosti, jak oslovit potencidlni klienty. Pozornost se upina na
digitalni odvétvi se systémem planovani, zavadénim méfeni dosahli reklamy a podpory
prodeje. Pouziva se tedy termin integrovand marketingova komunikace neboli IMC, ktera

poskytuje pravidelna spotiebitelska sdéleni.

Karlicek (2016) uvadi, Ze dnesni populace je cilem pfilisSnych marketingovych sdéleni. Tento
jev se oznacuje jako tzv. ,marketingovy smog“. Nadmérné mnozstvi informaci vede
k ignoraci velké ¢asti téchto sdéleni a do povédomi kupujicich se dostane pouze zlomek

reklam. Spousta marketingovych kampani se nedokaze odlisit od konkurence, zaujmout své
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zakazniky, coz ma za nasledek nizkou efektivitu téchto kampani. V mnoha ptipadech je
propagovan produkt, ktery neni pro zdkazniky az tolik zajimavy. Spole¢nost se stala soucasti
masivnich kampani, kterym se spousta z nas snazi dokonce i vyhnout, coz je ptesny opak
toho, co by mélo marketingové sd€leni Cinit. Dulezité je vyuzivat kreativni feSeni, ¢ehoz
spousta marketérti neni schopna.

Tabulka 1 Typické néstroje k vyvolani pozornosti (zdroj: Marketingova komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu)

Humor Etika Déti Zvitata Celebrity Hudba Zvyky
Barvy Pribéhy Zahady | Tajemstvi | Praktické | Novinky | Nezvyklé
tipy stimuly

1.1 Marketingové Fizeni

Paulov¢akova (2015. s. 39) uvadi, ze marketingové fizeni je nepfetrzity proces, ktery probiha
v etapach planovani, realizace a kontroly. Lze ho definovat i jako aktivni ucast spole¢nosti,
ktera smétuje k pozitivnim vyhlidkdm na budoucnost, k dosazeni cilii v budoucnosti, k
rostoucim trzbam, k vyssi konkurenceschopnosti a k eliminaci piipadnych rizik. Kvalitni
marketingové fizeni vede k uspéchu spolecnosti, a déli se na tfi ¢asti — formulace strategie,

realizace strategie a vyhodnocenti strategie.

Blazkova (2007, s. 15) dopliiuje dalsi podstatné aktivity v rdmci marketingového fizeni je

rozhodovani, komunikace a motivace.

> Marketingové > Realizace N Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové fizeni

Obrazek 1 Proces marketingového fizeni (zdroj: Blazkova, s. 15)

1.2 Psychologie marketingové komunikace

Psychologie se zacala v marketingu vyuzivat na zacatku 20. stoleti a v této dob¢ se zacaly

provadét prazkumy, které se zabyvaly analyzou psychickych jevii a jeho souvislosti
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s u€innosti reklamy. Dle Vysekalové (2012, s. 50) psychologie pouzivané v marketingovych
komunikacich se definuje jako ,,veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty a

procesy, které jsou obsahem této komunikace, respektive s nimi vécné ¢i casove souviseji.*
Soucasti psychologie prodeje je predevsim:

- Psychologicka stranka komunikaéniho procesu

- Psychologicka stranka sdéleni a medii

- Socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin

- Psychika jednotlivce

V ramci psychologie reklamy je potfeba rozpoznat ovliviiovani, presvédcovani a predevs§im
manipulaci. Manipulace Ize definovat jako umyslné komunikacni chovéni kdy se
manipulator snazi tomu druhému vnutit produkt, nazor piipadné ho ovladnout. Vysekalova
také uvadi, ze reklama by neme¢la byt klamava, obsahovat sliby které nejdou splnit nebo

obsahovat védecké odborné terminy.
K ovéfovani ucinnosti reklama se vyuzivaji psychologické metody a to konkrétné:
- Dotazovani
- Pozorovani
- Experiment
- Analyza vécnych skutecnosti

Dotazovani je jednou z nejpouzivanéjSich metod psychologického vyzkumu a spociva na
rozhovorech mezi spotiebiteli, zdkazniky 1 kupujicimi. Pozorovani se zabyva hlavné
chovanim zakaznika b&hem nékupu, spotieby samotného vyrobku i v dobé pfijimani
reklamy. Experiment zdmérn€¢ ovliviiuje zkoumanou situaci, aktivné se podili na zméné
zkoumanych skutecnosti a zabyva se také odezvou lidi v umé¢lé nebo pfirozené situaci.
Posledni zminénou metodou je analyza vécnych skuteCnosti, kterd se zabyva napiiklad

reakci na zvetejnéni slevovych kupont v tisténych médiich.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix tvoii soubor marketingovych néstrojt, které lidé na pozici manazert
vyuzivaji k dosazeni stanovenych marketingovych cili na zvoleném trhu. Marketingovy mix
je nedilnou soucasti marketingové koncepce a stim spojeného marketingového fizeni.

Veskeré slozky marketingového mixu tvofi jeden uceleny soubor.

Paulovcakova (2015, s. 157) uvadi, ze marketingovy mix by mél byt kompatibilni, sou¢inny.
Dale by se slozky marketingového mixu mély dopliiovat a vzajemné podporovat. Spravna
spolupréace vsech prvkl vede ke zlepSujicimu u¢inku komunikace. K podpoie znacky vede

spravn¢ zvolend reklama, PR nebo vhodné uspofadani prodejnich mist.

Zékladni marketingovy mix se sklada tzv. 4P. Produkt (product), cena (price), marketingova
propagace (promotion) a distribuce (place). Slozky zakladniho mixu jsou rozebrany

v nasledujicich podkapitolach.

Z diivodu neustadle se méniciho trhu Kotler definoval i tzv. 4C neboli zdkaznicky
marketingovy mix. Zde jsou zakladni sloZzkou zékaznici (customers), konkurence

(competitors), schopnost firmy (capabilities) a charakteristika firmy (company).

2.1 Produkt

Za produkt je povazovano cokoliv, co mize byt poskytovdno na trhu za ucelem ziskani
pozornosti, prodeje, vyuziti nebo spotteby. Spotieba vede k uspokojeni potieby a prani
zdkaznika. Produkt musi kupujicitho oslovit a minimélné spliiovat jeho pozadavky,

v nejlepsim piipad je prevySovat. Originalita je podstatnd pro odliSeni od podobnych

design, obal, :'
prodejna a in:

RozSifeny produ
servis, zaruka, p

doprava a financo
mix sluzeb retail

Obrazek 2 Tti vrstvy produktu (zdroj: Moderni retail marketing Jadernd, Volfova, 2021, s.
82)
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Vramci prvni vrstvy produktu, tedy jadra, dochazi k uspokojeni zékladnich potieb

kupujicich.

Do druhé vrstvy vstupuje také prodejna. Podstatny neni jen typ prodejny (maloobchod,
supermarket), ale také atmosféra v ni, kterd souvisi s celkovym in-store marketingem.

Osobité nakupni prostiedi se miize rovnat zvySenému z4jmu a vérnosti zdkazniku.

Do rozsifeného produktu se fadi informaéni a distribu¢ni sluzby, sluzby v rdmci vérnostniho

programu nebo také finan¢ni sluzby.

2.2 Cena

Jaderna a Volfova (2021, s.108) definuji cenu jako mnoZzstvi penéznich prostfedkl za
produkt (sluzbu, informace), které¢ kupujici pozméiuji na ptinos spojené s drzenim nebo
vyuzivanim produktu. Cena je jedine¢ny nastroj marketingového mixu, kterd ptinasi zisk.
Z pohledu marketéra je udané mnozstvi penéznich prosttedkli vniméano jako dulezity
marketingovy nastroj, konkuren¢ni nastroj, signal pro zékazniky a v neposledni fad¢ zdroj

financi firmy. Vy$$i cena vyrobku by méla znamenat vys$si kvalitu a také vyssi cena mlize

vvvvvv

kusii i1 na zddany zisk spolecnosti.

Zamecnik, Tuckovd a Hromkova (2007) ve skriptech rozliSuji ¢tyfi skupiny cen podle

metody stanoveni ceny:

1. Nikladové orientovand tvorba cen

Zpisob vypoctu se interpretuje jako odecet spotiebovanych nakladi od stanovené ceny a
zbytek ceny tvofi zisk. Vyhody pfedstavuje jednoduchost vypoctu, malé mnozstvi informaci
potfebné pro vypocet, srozumitelnost pro vSechny zainteresované strany. Nakladové
orientovand metodu stanoveni ceny se povazovat za nastroj proti konkurenci se stejnou
skladbou nékladt. Problém s urcenim rezijnich nakladii a pfiraZky na uhradu fixnich

naklada, jakékoliv ziskova marze predstavuji nevyhody této metody.

2. Poptavkové orientovand tvorba cen

Poptavkové orientovand cena je postavena na informacich o mnozstvi prodanych vyrobkl
za odlisné ceny. Cena produktu je zavisld na minéni kupujiciho, ktery hodnoti vztah mezi
nabizenou cenou a dosazeni uspokojeni potieb produktem. To se zjist'uje pomoci dotazovani

spotiebiteltl nebo pozorovanim jejich chovani.
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3. Konkuren¢né orientovand tvorba cen

Tato metoda ceny stanovuje s ohledem na konkurenci, ptipadné na primérné ceny v oboru
podnikéni. V ptipad¢€, ze chce podnik ziskat zakdzku nebo oslovit velkou cilovou skupinu,
musi cenu stanovit na nizsi troven nez konkurence, nikdy se ale nesmi dostat na cenu nizsi,

nez jsou ndklady na vyrobu.

4. Zvlastni pfipady stanoveni ceny

Mezi zvlastni ptipady stanoveni ceny patii napiiklad zavadéni nového vyrobku na trh.
Vedeni firmy musi u€init rozhodnuti, zda jde o luxusni vyrobek a stim pojend vysoka
zavadéci cena, nebo o béZzny vyrobek s niz§i zavadéci cenou. Vysokd cena znamena vysoky
zisk na jednotku pifi malém objemu prodeje, naopak nizka cena pfedstavuje nizky zisk na

jednotku a vysoké hodnoty prodeje.

Jako dalsi ptiklad lze uvést strategii sbirdni smetany (skimming — pricining). Zamecnik,
Tuckovda a Hromkova (2007) ve svych skriptech uvadi, ze ,principem je vyrazeni
koupéschopné, na cenu nereagujici poptavky. V dalsich obdobach zacne cena klesat, cimz
vyrobek zacne byt dostupny pro stdle se zvétsujici okruh zakazniku. ** Vyuzivaji ji vyrobci
s velkym inovaénim potencialem, ktefi maji specifické postaveni na trhu diky rychlejsimu

technickému rozvoji a pravni ochrané.

Ttetim pfikladem je penetracni cenova strategie. Jde o snahu prodédvajiciho proniknout na
trh skrze velmi nizkych zavadécich cen. Nizky zisk na jednotku je kompenzovan vysokym
objemem prodeje, a nizky zisk na jednotku by mé¢l odradit i konkurenci, jelikoz trh se jevi
jako velmi nezajimavy. Vyrobce musi mit dostatecnou kapitalovou silu, méa specifické
postaveni diky bezkonkurencné nizkym cenam a jeho vyrobky zpravidla maji dlouhou

Zivotnost.

Parametrické metody cen patii také mezi zvlastni ptipady cenotvorby. V ramci Siroké
vyrobkové fady se stanovi cena zakladniho typu vyrobku za pomoci nékteré metody, ktera
byla definovana vyse. Ceny ostatnich druhti v rdmci jedné vyrobkové fady jsou dedukovany

od zakladniho typu.

2.3 Distribuce

Hlavnim tkolem distribuce je transport vyrobkil k zakaznikim. Z divodu neustile se
rozvijejictho celého trzniho prostfedi, je 1 distribuci potiebovat inovovat a fidit.

Paulovéakova (2015, s. 244) definuje distribu¢ni cestu jako mnozinu nezavislych organizaci,
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které se podileji na zajisténi dostupnosti produktu pro kone¢ného zakaznika, piipadné
zdkaznika na pramyslovém trhu. Skrze tyto cesty se spojuji dodavatelé, distributofi a
zékaznici, ¢imZ tvoii hodnotové sité. Casto se stava, Ze produkty nejsou prodavany piimo
kone¢nym zakaznikiim, ale dochazi k vyuzivani prostiednikl, ktefi tvofi marketingové

kanaly. Za prostiedniky se povazuje velkoobchod i maloobchod.

2.4 Marketingova komunikace

V poslednich letech dochazi k nahrazovani slova propagace za termin marketingova
komunikace. Z divodu stale se rozsSifujiciho konkuren¢niho prostiedi je stale tézsi a tézsi
uspét. Zjednodusené by se dalo fict, ze kdo nekomunikuje, neexistuje. Urbanek (2010, s.
104) definuje marketingovou komunikaci jako tvorbu a vefejné Sifeni divéryhodnych
informaci, které maji za cil naldkat zdkazniky. Nastroje marketingové komunikace jsou
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti, a pfimy marketing. Prvni tii

zminéné ndstroje jsou popsany v kapitole 3.1 Nastroje komunika¢niho mixu.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je jednou sloZkou marketingového mixu. Je zaméten zcela na komunikaci.
Vysoka konkurence na trhu nuti spoleCnosti vyuzivat vSechny moznosti, které prvky
marketingového mixu nabizeji. Nedilnou soucésti je také ptemysleni o budoucnosti, a s tim

spojené informac¢ni a komunikacni technologie.

Utelem komunikaéniho mixu je sezndmeni vefejnosti, cilové skupiny, s produktem firmy.
Thned po seznami ptichazi na fadu presvédceni o nakupu, vytvoreni stalé skupiny zékaznik,
podpora Castéjsiho ndkupu produktti. Na fadu prichazi sezndmeni se podrobnéji s koncovymi
zakazniky a komunikace s nimi. Spole€nosti se také v ramci komunika¢niho mixu snazi

predchazet Casté fluktuaci kupujicich.

Podle Jakubikové (2013, s. 299) by komunikacni cile mély byt v souladu s firemnimi a
marketingovymi, spojeny s aktudlni a kyzenou pozici znacky a dané¢ho produktu. Déle uvadi,
ze cile komunikaci by mély byt méfitelné, srozumitelné pro vSechny zainteresované strany,

zavazné, motivujici, a obecné se doporucuje cile rozdelit na dilci dily.

Prikrylova (2019, s.45) ale uvadi, ze ze zdkaznického pohledu je komunikacni mix

podsystém marketingového mixu.

3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix se skldd4 z osmi prvkd, nastroji — reklama, podpora prodeje, udalosti a
zazitky, public relations, pfimy a interaktivni marketing, Ustni komunikace a posledni je
osobni prodej. K dosazeni stanovené¢ho cile je nejlepSi variantou pouzit kombinace

veskerych nastroj.

Smith a Zook (2011, s. 313-314) uvadi, ze public relations neboli kladné vztahy s vefejnosti
jsou podstatné pro rozvijeni firmy. V tomto piipad¢ se za vefejnost povazuje ta skupina lidi,
na kterych je firma zavisla, naptiklad tedy investofi, zaméstnanci, dodavatelé¢, odbératelé,
distributofi ale také konkurencni spolec¢nosti spolu s médii. Organizace by si méla prvné
vytvoftit duveru skrz kvalitni, bezpecné a spolehlivé produkty pomoci psychologie prodeje,
kvalitniho zakaznického servisu a celkové spolehlivosti a az poté se snazit budovat publicitu

a viditelnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3.1.1 Reklama

Reklama je jeden z nejhlavnéjSich néstroji marketingové komunikace a marketingového
komunika¢niho mixu. K rozsiteni povédomi o vyrobku, k ptfipomenuti nebo ptesvédceni se
vyuzivéa predev§im placend média. Jadernd, Volfova (2013, s. 308) definuje reklamu jako
placenou formu neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobkii nebo sluzeb. Vyhodu
reklamy pfedstavuje osloveni Siroké vetejnosti v Sirokém geografickém poli. Zna¢nou
nevyhodou reklamy je pouze jednosmérny tok informaci smérem od spolecnosti, ktery pro

firmu predstavuje vysoké finan¢ni néklady.

Cilem je propagace produktu, piipadné celé firmy, podpora poptavky, kompenzace reklamy
konkurentii, podpora prodejniho oddéleni, zvySeni povédomi o vyhodach pouzivani

produktu. Z ekonomického hlediska je cilem zvySovani zisku nebo také podilu na trhu.
Reklamy se podle predmétu ¢innosti rozd€luji na dvé kategorie:

1. Produktova reklama — snaha o vyzdviZeni piinosu vychdzejiciho z pouzivani

produktu, na ktery je reklama zamétena

2. Firemni reklama — nékdy nazyvana jako instituciondlni — snaha o zvySeni

povédomosti znacky, budovani image firmy a seznamenti s jejimi cili

Zakladem kvalitni reklamy je dikladna piiprava. Existuji dvé varianty, jak uchopit pfipravu
reklamy. Jednou z mozZnosti je zadani vypracovani reklamy reklamni agentuie, druha
moznost je vytvofeni samotnou firmou. V nékterych ptipadech mize dojit také ke kombinaci
obou variant. V obou piipadech jsou naklady na reklamu jedny z nejvyssich v ramci celého

komunika¢niho mixu. Jejich efektivnost a G¢innost je vSak velmi tézce meéfitelna.

Existuje velké mnozstvi typt reklam, Jadernd, Volfovd (2013, s.312) ve své knize
strategicky management uvadi pouze par piikladd, ze kterych jsem par ptikladl vybrala, a

to:

e Reklama na podporu image firmy (corporate advertising) — vytvafi reklamu celé

firm¢ nikoli pouze produktu. Cilem je rozsifeni povédomi o spolecnosti

e Reklama image (image advertising) — ucelem je prodej produktu skrze vytvoteni
pozitivniho celkového dojmu s vyraznénim pozitivnich vlastnosti. Vyrobek je

pfedstaven jako propracovany, spolehlivy, luxusni nebo vlivny.

e Reklama pomoci adresare (directory advertising) — reklama zacilend na urcitou

skupinu lidi a podle toho je i zvoleno umisténi — specidlni asociacni, svazové,
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klubové adresafe. Typickym piikladem reklamy pomoci adresafe je inzerce ve

Zlatych strankach telefonniho seznamu.

e Reklama na prodejnim misté (point of purchase advertising — POP) — zabyva se
rozmisténim komunikaénich, propagacnich, materiald pfimo na prodejné. Zamérem
tohoto typu reklamy je ovlivnéni zédkaznika béhem nakupovani a ddt mu podnét
k ndkupu. Za propagacni materialy se povazuje reklamni panely, brozury, reklamni
plakaty v oknech nebo modernéjsi propagandou je tzv. digitalni hosteska, coz je
stojan s vyrobky vybaveny monitorem a reproduktory. Umoznéni umisténi
propagacnich materiali vyrobct v obchodech je velmi Casto spojeno s rtiznymi

slevami.

e Pohybliva reklama (moving advertising) — reklama na dopravnich prostfedcich, a to

pfedevsim na tramvajich, autobusech, autech.

e Reklama na internetu — obrovskd vyhoda spociva ve zrychleni procesu uzavirani
obchodu mezi proddvajicim a kupujicim. Internetovd reklama umoznuje ptesné
zacileni na své zakazniky. V dneSni dobé existuje nckolik forem, mezi
nejvyuzivanéj$i patfi sponzorstvi webovych stranek, logo reklama. Jelikoz se
internet stal nedilnou soucésti naSich Zivotd, i marketéfi byli nuceni tento fakt

pfijmou a stale vice vyuzivat prilezitosti, které internet nabizi.

¢ Guerilla marketing — zvlastni typ reklamy — nezajimav¢jsi a nejzdbavngjsi zaroven.
Principem je agresivni, dramaticky provokativni marketingovd kampan zaméfena
bud’ proti konkurenci, nebo si naopak konkurence viibec nev§ima, ale provokace je
zachovana. Guerilla marketing vyZaduje velkou ¢asovou naroc¢nost, kterou dokéaze

vykompenzovat originalni a zajimavou reklamou.

Zavodny a Pospisil (2018, s. 20) uvadi, ze prvni reklama na internetu se objevila v roce 1994
a jiz v této dob& nckteii marketéfi zacali vnimat, jak obrovské ambice a potencial reklama
na internetu i internet samotny ma. JelikoZ se jedna o dobu skoro pred tficeti lety, stale méla

pfevahu reklama tisténa.

3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje soubor nejriznéjsich motivacnich nastrojt, které jsou ve vétsiné
ptipadti kratkodobého razu. Tyto ndastroje jsou vytvareny z divodu stimulace vétsich ¢i

rychlejSich nakupt specifickych produktl zakazniky a obchodniky. Mimo to podpora
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prodeje jako takova izce souvisi s cenovou, produktovou a distribucni politikou, a svij

zajem smétuje na zakaznika, vlastni prodejni persondl a zprostiedkovatele.

V kontrastu s reklamou podpora projede piisobi na zdkaznika téméef okamzité. Zékaznici

jsou proto pfiméni konat rychla rozhodnuti.

Nabidkou objemnéjsiho baleni, do¢asnym sniZzenim ceny, ziskdnim novych zakaznikd,
odménovanim stavajicich, zvySenim cetnosti nakupt ¢i ptitazlivosti zboZzi prostiednictvim
dodate¢nych opatieni podpora prodeje usiluje o efektivni zvyseni obratu.

Pii ptedstavé konkrétniho planu prodeje je nezbytné si definovat, které formy podpory budou
mifeny smérem k zédkazniktim, které k meziclankim (prostfednici, zprosttedkovatelé), a
které k vlastnim prodejcim firmy. V neposledni fad¢ je také dilezité pfesné stanovit, jak
kvantitativni, tak kvalitativni a jmenovité ukoly. Toto vymezeni musi byt vytvofeno tak, aby

se jejich plnéni dalo objektivné kontrolovat.
Definovani trhu — zakaznik; meziclanek (prostfednik, zprostredkovatel)
Definovani cili — mohou byt riiznorod¢ cile podpory prodeje, napiiklad:

e Podpora prodeje nového nebo stavajiciho produktu u obchodnikt

e Podpora ndkupu nového nebo stavajiciho produktu u zakaznikt

e Budovani zdkaznické loajality

e Identifikace novych kupujicich

e Zvyseni poctu meziclent, kteti dale distribuuji produkt atd.
Tvorba strategii — je spojena s kvantem rozhodovani, naptiklad:

e Jak moc mé kupon snizit maloobchodni cenu produktu

e Které cukrovinky by mély byt poskytovany jako darek pro déti

e Kde a kdy konat ochutnavky

e Jak dlouho by spravné podpora prodeje méla trvat

e Je efektivnéjsi distribuovat vzorky prostiednictvim posty, nebo je rozddvat na ulici
Samotny vybér metod podpory prodeje vsak zavisi na:

e Charakteristice cilovych zakaznikt

e Pfedem stanovenych cilech podpory prodeje
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e Charakteristice produktu

e Legislative

e Marketingovych distribu¢nich cestach
e Konkurenci atd.

Za nejcCastéji vyuzivané metody podpory smérem k zdkaznikiim, jinak feceno zakaznické
podpory, se povazuji kupony, darky, vzorky zdarma, refundace, cenové vyhodna baleni,
vérnostni karty, soutéZe, ochutnavky, nabidka vraceni penéz pii nespokojenosti zakaznika

se zbozim apod.

Na druhé stran¢ mezi metody pouzivané v tzv. obchodni podpote (mezi¢lanky firmy) patii
vzorky, slevy, darky, specidlni nabidky, pfedvadéni novych vyrobki, zaSkolovéani

prodejniho persondlu atd.
Ohodnoceni uc¢innosti a efektivity podpory prodeje

Pokud se spole¢nost rozhodne vyuzit metod podpory projede, je zapotiebi predem proveétit
a diikladné zvazit, kdy a kde, vii¢i komu a v jak velkém rozsahu ji pouzije. Uinnost se m&ii
v celém rozsahu akce — pted, v jejim pribéhu i po ukonceni. Nejvétsi ucinnost je vSak

vykazovana v samotném prubéhu, poté nastava pokles prodeje.

Je tedy na opatrném uvazeni firmy, zda podporu aplikuje. Jeji uziti je totiz pro velké firmy

mnohdy ztratové.

Jiny nézor zastava Ariely (2009, s. 39). V jeho knize se uvadi, Ze pozitivni reakce klientli na
podporu prodeje je iraciondlni, jelikoz lidé se rozhoduji iraciondln€ ze své podstaty, a proto

ma podpora prodeje pozitivni dosah a kvalitni vysledky.

3.1.3 Osobni prodej

Jaderna, Volfova (2013, s.320) definuje osobni prodej jako osobni, pfimy, kontakt se
zakaznikem za ucelem uzavieni prodejni transakce. Zamérem osobniho prodeje neni jen
kone¢na transakce, ale také vyhledavani zakaznik a nasledna komunikace s nimi, sbér
informaci, poskytovani doplikovych sluzeb nebo vhodné rozmistovani produktli po
prodejné. Do osobniho prodeje se zahrnuje také prodej po telefonu nebo cilené¢ mifend

korespondence.
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Kli¢em pro uspésny osobni prodej je byt ve vhodny ¢as na vhodném misté¢ s vhodnym
zbozim u vhodného zdkaznika. Spolecnosti pofadaji Skoleni vénované pravé osobnimu

prodeji a prodejci jsou poté odborné vedeni, motivovani a odménovani.

Pravé tento zpiisob komunikace ma tfi vyhody. Prvni a pravdépodobné nejveEtsi je okamzita
zpétna vazba od kupujicich. Zaméstnanci maji také moznost vytvofit si divéryhodny vztah
se zédkaznikem, na kterém miZze pozdéji stavét. Jelikoz se jednd o pifimou komunikaci,

donutime klienty ihned reagovat. Vitana je jak pozitivni, tak i negativni reakce.

Osobni prodej pro podnik znamend ve vétSin€ piipadi 1 vysoké néklady. Jak jiz bylo
zminéno, firma musi prodejce motivovat, proto jim vyplaci nemalé provize. S pozici
prodejce jsou spojeny i vysoké cestovni naklady i ndklady na telefon, které jsou také

propléaceny.

Velmi podstatna je kreativita prodejct a odliSnost od konkurence.

3.1.4 Event marketing

Event marketing neni jesté zcela zab&hnuty v ceském prostiedi. Podstatou event marketingu
: . . : s , < y , .

je organizace akci, at’ uz spojena s oteviranim novych pobocek nebo predstaveni nového
vyrobku. Jde tedy o fizenou ¢innost za uc¢elem ptildkani pozornosti, odliSeni od konkurence,
a to za pouziti pfedevS§im emoci a zazitkd. Diky tomu dochazi k aktivaci psychickych a
emocnich podnétl, na coz zakaznik lehce nezapomene. Ceské firmy zatim nejsou schopny

zcela vyuzit potencidl tohoto nastroje.

3.1.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

S rozvojem socidlnich siti se dostavaji do popfedi i reklama pomoci jiné osoby, tzv.
influencera. Jednoduse feceno, jde o ovlivnéni minéni druhych osob. Jednou skupinou
influencert jsou odbornici nebo také nezavisli experti. Opakem, druhou skupinou, mize byt
v podstaté kdokoliv. Soused, spoluzék, zndmé osobnosti. Celebrity, nejcastéji lokalni, ale
v nékterych piipadech i zahrani¢ni, dokaZou firmé ptinést v€hlas znacce, produktu nebo
samotnému retailerovi. Jméno zndmé osobnosti muze pro kupujici slouzit jaké zaruka
kvality. Ambasadorstvi, tedy dlouhodoba spoluprace s celebritou, ktera se podili na rozvijeni
divéryhodnosti znacky se stava v poslednich letech velmi populdrni a casté pro velké

spolecnosti a dochézi k pozitivnimu budovani PR (public relations).

S dospivanim mladsi generace, kterd povazuje internet za standard a odmitd pfijimat

informace z televizniho vysilani, se budou marketéfi muset zaméfit na internet a socialni
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sité, ktery se pravdépodobné stanou hlavni platformou pro osloveni mladsich zakazniki. Jiz
v soucasné dobé&, pokud spole¢nost nevyuzije alespont neplacenou reklamu prostfednictvim
socialnich siti, tak ptichdzi o nejpopularnéjs$i komunikacni kanal s dospivajici generaci.

Dosahy v ramci socilnich siti 1ze méftit pomoci bezplatnych analytickych nastrojt.

Nové trendy marketingové komunikace budou s velkou pravdépodobnosti souviset
s globalizaci a neustdlym rozvojem modernich technologii. Internet poskytuje neskutec¢né
mnozstvi moznosti marketingové komunikace. Vzdy je ale nutné zohlednit etické a pravni

pozadavky, a v neposledni fad¢ také kulturni a jazykové rozdily.
Nov¢é trendy umozni kupujicim stat se soucasti navrhi, vytvareni tak i komunikace.

V kapitole 3.1.1 s nazvem ,,Reklama* byl definovany Guerilla marketing, ve kterém se
predpokladéa velky rozvoj a povazuje se za budoucnost kreativniho zplsobu pfistupu ke

komunikaci se zakaznikem.

Dle Piikrylové (2019, s.273) se do popiedi v rdmci marketingu dostane i virtudlni realita,
kterd je dnes jiz vyuzivana ve zdravotnictvi, zdbavnim primyslu nebo strojirenstvi. Virtudlni
realitu vyuzil jiz vroce 2015 sit’ hoteli Marriott, kdy zprosttedkovala svym klientim

virtualni cestovatelsky zazitek.

Umél4 inteligence nabizi a do budoucna nabidne také moZznosti uplatnéni v marketingovém
prostiedi. Zptsobem pro vyuziti pravé umélé inteligence miiZze byt cross-selling, up-selling
nebo také chatboty. V ramci cross-sellingu jsou zakaznikovi nabizeny vyrobky, které souvisi
s jeho vybranym produktem. Upp-selling je zaloZen na nabizeni produktu vyssi cenové
kategorie. Automatizované procesy cross-selling a up-selling jsou vyuzivany v online
prostiedi, kde na zaklad¢ historie nakupti a IP adres jsou zobrazovany produkty drazsi nebo
doplitkové zbozi k danému vyrobku. Chatboty maji za twkol napodobovat lidskou
konverzaci. Své vyuZziti maji v mobilnich aplikacich, zékaznickych centrech nebo na

webovych strankach.
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4 HISTORIE A SOUCASNOST PIVOVARNICTVIi

Pivovarstvi je podle Basatové (2010, ptredmluva) povazovano za jedno z nejstarSich obort
lidské ¢innosti. V Mezopotamii, kolébce pivovarstvi, se jiz 7 000 let pied nasim letopoctem
pestovaly rtizné druhy obilovin, napiiklad je¢men, pSenice, proso. Obiloviny se péstovaly
pfedevS§im za ucelem obzivy, hlavné k ptipravé chleba. Ziejmé¢ dochazelo i1 k pfipravé
kvasenych alkoholickych napoju, které se povazuji za predchiidce dobie znamého piva.

cey

Dle Basatové (2011, s. 28) patronem pivovarniku se stal krdl Gambrinus zijici asi 1 600 let
pfed naSim letopoctem, ktery dle mytologie mél vynalézt pivo. Jedna se o nepravdivé
tvrzeni, jelikoz vyroba piva je o mnoho let star§i. Ve skutecnosti se jednalo o zkomolené
jméno brabantského panovnika a ¢estného predsedy bruselského sladovnického cechu, ktery

se pozdé¢;ji stal kradlem Janem 1. Brabantskym.

Teorie o tom, jak pivo vzniklo je mnoho a uvadi je Basatova (2011, s. 18), ovSem Zadné
nejsou historicky ani védecky dolozené. Odbornici se shoduji pouze na tom, ze pivo je
vysledkem souhry ndhod. Jedna z teorii uvadi, Ze zkvaseny napoj mohl vzniknout nahodnym
smichanim destové vody a zrny obili, které v mladsi dobé kamenné bylo zfejmé pokrmem
tehdejSich obyvatel. Na nadobu se zapomné¢lo a kdyZz byla ndhodné pozdéji objevena,
nachdzel se uvnitt zkvaseny produkt s piijemnou omamnou chuti. Veskeré teorie se shoduji
v jednom faktu — pfiprava piva byla zaleZitosti pouze Zen, coz se dodrzovalo az do

stfedovéku.

4.1 Historie pivovarnictvi v Evropé

V fimské #i8i nebylo pivo oblibenym napojem. VSe se zménilo v 9. stoleti naSeho letopoctu,
kdy bylo vydano doporuceni cirkevniho koncilu, které tikalo, aby se predevsim klastery
vénovaly zeméd¢€lstvi a vyrobé piva. Jednalo se o Cisté¢ prakticky diivod, jelikoz v dobé
pustt, které byly velmi cCasté, se smélo pivo pit. Doslo tedy k rozsifeni pivovarstvi
v benediktynskych a nésledné i ostatnich klaSterech. Benediktynské klastery se zacaly
rozSifovat jak na naSe Uzemi, tak i1 napfiklad na tzemi Bavorska. Mnisi vafili pivo velmi
pravidelné a zacali je pojmenovavat po cirkevnich fadech, a své nazvy si napoje udrzely do

dnesni doby.

V prub¢hu 12. az 16. stoleti dochazelo k vydavani dekret, které omezovaly vyrobu piva za

ucelem omezeni pouzivani pSenice, ktera se pouzivala vyhradné pro vyrobu chleba.

Na rozdil od ¢eskych zemi se v zdpadni Evrop¢é chmel zacal pouzivat az v 15. stoleti.
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Chladek (2007, s. 5) popisuje nejstarsi pivovar na svéte, ktery stale funguje, se nachazi
v Némecku. Oficidlni nazev pivovaru zni ,,Bayerische Staatsbrauerei Weihen Stephan®.

V nepfetrzitém provozu je od roku 1040.

4.2 Historie pivovarnictvi v Ceské republice

Basaiova (2011, s. 21-30) uvadi, Ze prvni zminky o vyrobé piva v Ceské republice se spojuji
s Bfevnovskym klasterem, ktery byl v roce 993 vysvécen biskupem Vojtéchem. Zdejsi
benediktini vyrabéli jak pivo, tak i vino. Pravdépodobné z divodu obav o nedostatek
obilovin pro béznou konzumaci ovSem biskup Vojtéch zakdzal vafeni piva pod trestem
exkomunikace (vylou€eni z cirkve). Ke zméné doslo az za vlady Véclava 1., kdy papez

Innocence zrusil zdkaz vateni piva.

S velkou pravdépodobnosti lze fict, Ze pivo se vyrabélo jesté diive, ale pisemné zminky se

o tom nedochovaly.

Nadacni listina knizete Bfetislava I. se povazuje za nejstarsi ditkaz o péstovani chmele na
nasem uzemi. V jiz zminéném dokumentu se piSe, Ze kapitula sv. Vaclava ve Staré Boleslavi

obdrzela desatek z chmele z dvorti v Mladé Boleslavi a Zatci.

Nadacni listina Vratislava II. se povazuje za nejstarsi dokument spojeny s vyrobou piva, dle
kterého se vySehradské kapituly pfidéluje desatek z vyroby piva. Dokument podava

informace 1 o pivovaru na Travniku, ktery se pravdépodobné nachazel pod Vysehradem.

Za vlady knizete Sobéslava 1., ktery byl u moci od roku 1125, se vafenim piva zabyvali i
obyvatelé prazského podhradi, coz znaci, ze pfiprava chmelového napoje nebyla vysadou

pouze knézich.

Jiz v 10. stoleti byly vydany zakony upravujici konzumaci tohoto alkoholického napoje.
Konktrétné jsou zde urceny tresty pro krémare, kteti skryvaji opilce. V ramci zédkona
dochazelo tedy k rozbiti veskerého hospodského nadobi, oholeni hlavy nebo pranytfovani na

vefejnosti. Zakon tresta i opilce, které umist'uje do zalate.

Ve stiedovéku si kazda domacnost piipravovala pivo sama. Recept a zplsob vareni
pfechézel z generaci na generaci a kazda rodina si tohle tajemstvi velmi stiezila. S rozvojem
meést se fada domacich ¢innosti stala podnikanim. Doslo k zavedeni varecného prava, které
bylo vysadou mést. Aby doslo k odliSeni tzv. pravovareénych domt, tak domy mély sva

typicka vrata.
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Roku 1330 se varecné pravo zazilo na vlastniky domt uvniti hradeb. Vafit pivo nemohli ani
vysoce postaveni Ufednici, kteti bydleli mimo hradby. Dokonce jesté v roce 1570 se vedl
spor mezi mé&Stany a klaSterem sv. Anezky na Starém Mésté, jelikoz nedoslo k povoleni

provozu pivovaru ani pro vlastni potteby klastera.

Postupem casu se zacali pravovarecnici spojovat a zakladat spolecné pivovary. Vlastniky
pivovarti se vétSinou stdvala méstska rada, coz znamenalo ziskani prostiedkd na rozvoj
meésta. Tyto ,,méstské pivovary” mély zaméstnance a vznikla nova skupina obyvatel —

pivovarské chasa.

Fakt, ze pivovarstvi na rozdil od sladovnictvi nebylo ve stiedovéku povazovano za femeslo,
vysvétluje, Ze v historické literatufe je vyroba pivo nazyvana sladovnictvi a do dnesni doby

se prenesl 1 ndzev vedouciho vyroby v pivovaru, ktery se oslovuje ,,sladek®.

Nejstar$i pivovary na nasem uzemi jsou ze 13. a 14 stoleti. Vznikl pivovar v Teplé,

Olomouci, Vodianech, Jilemnici nebo také v Tfeboni.

Stiidani rozvoje a Utlumu pivovarstvi v ¢eskych zemich zobrazovalo ekonomickou a
politickou situaci v zemi. Prvni Gtlum nastava v dob¢ husitskych valek. V poloving 16.
stoleti se pivovarstvi nachazi v rozkvétu a patii k nevynosnéjsim druhiim podnikani. Po bitvé
na Bil¢é hotfe dochézi k zaniku slavy femeslného pivovarstvi, ale dochazi k rozvoji obecnich

pivovard.

V 18. stoleti, konkrétn¢ v roce 1798 dochazi v Brn¢ k zalozeni prvni sladovnické Skoly
vyhlaSenym Ceskym sladkem Frantiskem Ondfejem Poupétem. S rozvojem pivovarstvi
dochazi i k zahajeni samostatné vyuky pivovarstvi. FrantiSek Ondfej Poupé je povazovan za

reformatora, jelikoz razil zasadu ,,pSenice na kolace, oves komiim a je¢men na pivo*.

Basarova (2010, pfedmluva s.3)) popisuje, Ze po roku 1989 zacaly zprivatizované pivovary
hospodafit se svymi trzbami a také doslo ke vstupu zahrani¢niho kapitalu. Z tohoto diivodu
doslo k velmi rychlému rozvoji a modernizaci. Pivovary se dostaly na svétovou troven, ale
stale si udrzovaly vlastnosti typické pro Ceské pivo. Majetkem statu z vyznamnych pivovart

ztstal pouze Budvar Ceské Budgjovice.

Zatec, Louny, Litoméfice a Nymburk byly v minulosti mé&sta s nejvétsi vyrobou a konzumaci

piva. Postupem casu se obliba népoje rozsitila az do dnesni podoby.
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4.3 Soucasnost pivovarnictvi v Ceské republice

Dle Hasika (2013, s. 49) se ve 2l.stoleti velké pivovary zamétuji predevSim na spodné
kvaSeny lezdk plzenského typu. Odbératelé jsou velké korporace. Z divodu rtiznych
preferenci kazdého narodu se velké pivovary snazi jit cestou vyroby piva, které¢ svou chuti
uspokoji velkou ¢ast poptavky a lze je prodavat po celém svéte. Piva se tak vyznacuji slabsi
sladovou chuti a minimalni hotkosti. Pro tyhle népoje se pouziva svétové oznaceni ,,Lager®,

v Ceské republice se uchytil nazev ,,Europivo®.

Dal8im, neméné typicky jevem dnes$niho pivovarnictvi, je vznik minipivovari, které se snazi
Jit pfesné opacnou cestou nez jiz zminéné velké pivovary. Jejich produkty jsou typické svou

chuti a ¢asto se jedné o velmi origindlni produkty.

Kozak a Kozakova (2013, s. 13) uvadi ze Ceska republika patii mezi pivni velmoci, coz
potvrzuje i fakt, e v CR je nevyssi spotieba piva na osobu. Pivovarstvi patii mezi
nejvyznamnéjsi odvétvi narodniho hospodatstvi. Ceské pivovary se zaméfily i na pééi o
zakaznika. Spolu s dodavkou piva se stalo standardem dodévani sklenic a tackt. Pravidelné
se poradaji i Skoleni vycepnich, dochdzi i k pfedstavovani novych technologii ¢epovani piva

spojené s jeho skladovanim.

4.4 Porovnani spotieby v minulosti a soucasnosti

Dle Ceského statistického ufadu celkovd produkce chmelového napoje vroce 1927
dosahovala deseti milioni hektolitri. Nejpopularnéjsi bylo pivo vycepni, které tvofilo
zhruba 75 % produkce, nasledovaly lezéky s 12 % a pouhé jedno procento patiilo pivnim
specialim. Export ¢inil 231 tisic hektolitrt. Z celkovych dostupnych tdaji vyplyva, Ze
spotieba na osobu byla 67,9 litru.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, ro¢ni spotieba piva na osobu v roce 2020 byla 135 litrh. Dle
Ceského svazu pivovaitl a sladoven celkovy vystav dosahoval 20,12 milionii hektolitrd.
V soucasné dobé¢ lezdky i vycepni piva dosahuji pfiblizné stejné oblibé kolem 48 %.
Nealkoholické pivo je u obyvatelti Ceské republiky oblibengjsi neZ pivni specialy o 3 %.
Nejvice se pivo konzumuje ze sklenéné lahve, 25 % se vypije ze sudi, nasleduji plechovky

s 15 % a nejmén¢ populérni je pivo v PET lahvich a tankovych sudech.
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4.5 Rozdéleni pivovari podle velikosti

Rozdé€leni pivovarl neni pfesné vymezeno zdkonem. Dle Kozaka a Kozdkové (2013 s. 16-

19) je nejcastéjsi déleni podle vystavu piva, tedy ro¢ni produkci pivovaru.

Tabulka 2 Kategorie pivovart podle produkce (zdroj: Zmény v ¢eském pivovarstvi na
prelomu tisicileti — Kozak, Kozakova 2013)

Nazev kategorie Roc¢ni vystav
Homebrewer 10 litrd/1 varka
Minipivovar max. 10 000 hl

Restauracni pivovar max. 200 000 hl
Regionalni pivovar max. 500 000 hl
Primyslovy pivovar min. 500 000 hl

4.5.1 Homebrewer

Homebrewer se vyznacuje rocnimi varkami do 10 litrG. Typické je vafeni v domacim
prostiedi pro vlastni spotfebu. Své vyrobky tedy amatérsky sladek, coz je jiné oznaceni pro
homebrewer, neprodavd. Trend homebreweringu se stava stale populdrnéjsim. Velka ¢ast
sladkt se zabyva svrchné kvasenym pivem, jelikoz neni tak narocné na zchlazovani mladiny.
Vybaveni pro domadci vaieni je v dnesni dobé velmi lehce dostupné na internetu. Nekteti

amatérsti sladci se stali zakladateli dnes vyznamnych pivovart.

4.5.2 Minipivovar

Minipivovary balancuji na hranici mezi doméci zalibou a komeréni vyrobou. Minipivovary
si na trhu ziskaly své stale zdkazniky, jelikoz jejich produkty se vyznacuji specidlni nabidkou
a dodrzovanim tradi¢nich postupli. Zabyvaji se nefiltrovanymi, respektive
nestabilizovanymi a nepasterizovanymi pivy, coZ zpravidla znamena, Ze pivo ma plnou chut’
a obsahuje vys$§i mnozstvi zdravi prospéSnych latek nez produkty z velkovyroby.
Minipivovary vyrabi mensi objem produkti, a z toho divodu jsou schopni rychle reagovat
na zménu poptadvky. Konkurenéni vyhoda spocivd pravé v pruzné reakci na poptavku.

Zakladem kazdého dobrého minipivovaru je zkuSeny sladek.
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4.5.3 Restauracni pivovar

Typickym znakem pro restauracni pivovar je varna umisténd v restauraci, coZ navozuje
atmosféru, kdy pivo vafil pfimo hostinsky. Netypicnost takového zatizeni 1d4ka zakazniky,
ktefi mohou na vlastni oci vidét, jak se pivo vaii. Uvafené pivo se spotfebovava piimo
v restauracnim zafizeni, piipadné¢ se doddva do hospod v okoli. Restauracni pivovar se

nachazi napt. v Brn¢ nebo Jihlavé.

4.5.4 Regionalni pivovar

Rozlisit regionalni pivovar od velkovyroby je v dne$ni dobé tézké. Regionalni pivovary maji
mnohokrat problém udrzet si svoji nezavislost. Casto dochazi k tomu, Ze regionalni pivovar
se stane soucasti velkého podniku. Staly odbér je zajistén pies smluvni partnery, hospody, a
to drzi mnoho pivovarti nad vodou. V praxi ov§em spousta hospod ma nasmlouvané dodavky
od velkych pivovart, jelikoZ ti nabizi i zdkaznicky servis, napt. dodani vycepti, ubrust,

lednic, tabuli.

4.5.5 Prumyslovy pivovar

Rozvoj primyslovych pivovarti neboli velkopivovart,, se datuje od pramyslové revoluce.
Zasadni bylo objeveni umélého chlazeni, rozvoj automobilové i Zelezni¢ni dopravy, coz
umoznilo jednak rychlejsi transport piva a umoznéni piekonani vétsi vzdalenosti. Z divodu
konkuren¢niho boje i velkopivovary lékaji na specialni produkty, ovocné pivo, rtizné
specialy. Z divodu vyroby ve velkém mnozstvi je kladen velky diraz na trvanlivost a
vytéznost, coz se muze odrazit na chuti chmelového népoje. Dalsi, neméné podstatnou
konkuren¢ni vyhodou, je i sila marketingu. Primyslové pivovary si muzou dovolit

investovat do reklamy, podpory prodeje a riznych slevovych akci.
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5 VYROBA PIVA

Postupy ve vyrobé piva jsou v kazdém pivovaru odlisné, proto se budu zabyvat pouze
zakladni charakteristikou, kterou uvadi Kozak (2013, s. 20) ) ve své knize. Moderni historie

vafeni piva ma své kofeny v Plzni.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole historie ¢eského pivovarstvi, vafenim piva se zabyvali
obyvatelé mésta, ktefi méli varecné pravo. Z divodu riznorodé kvality vznika prvni pivovar,
Méstsky pivovar v Plzni, kde bylo uvatena prvni varka plzenského piva dne 5. fijna 1842.
Jednalo se o kvalitni, spodné kvaSeny lezdk se zlatavou barvou, fiznou i lahodnou chuti,

ktery postupem c¢asu dobyl cely svét.

Suroviny pouzité v Plzni nespliiovaly pozadavky pro typ bavorského piva. Méstané zacali
pouzivat chmel zateckého typu a Cesky je¢menny slad. Svou jedinecnosti se pivo lisilo od

konkurence a dostalo ndzev pivo plzeiiského typu, také nazyvano ,,Pilsner®.

5.1 Suroviny

Zakladnimi surovinami pro vyrobu piva jsou voda, slad a chmel. Vody se pii vyrobé
spotfebuje nejvetsi mnozstvi a pisobi piimo na kvalitu. Slad se definuje jako naklicené a
hvozdéné obilné zrno. V Ceské republice se pouziva slad z jeémene. Pouziti riizného typu
sladu se odrazi na typu piva. Svétly slad znamend svétlé pivo, tmavy slad se vyuZziva pro
vyrobu polotmavych a tmavych piv. Posledni, nemén¢ diilezitou surovinou, je chmel. Za

hotrkost piva mize pravé chmel, a navic funguje jako konzervator.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

Krométizsky minipivovar Maxmilian je zapsan v obchodnim rejstiiku jako spolecnost
s ruenim omezenym a oficialni nazev spolecnosti zni Pivovar Krométiz s.r.o. Zakladni
kapital je v hodnoté¢ dvé¢ sté tisic korun a byl zcela splacen. Minipivovar byl zaloZen
22.2.2012 a sidlo mé na adrese Krométiz, K Vodojemu 4328/6, 767 01. Spolecnikem je
spole¢nost PHARMIX, s.r.o., ve které figuruji oba jednatelé. Spolec¢nost je vedend u
Krajského soudu v Brné a pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohdch 1 a 3 Zivnostenského zdkona a také pivovarnictvi a sladovnictvi. Jednateli
spolecnosti jsou Rostislav Hor¢icka a FrantiSek Hrabal, kteti jsou ve funkci od 7. ledna 2013.
Jednatelé zastupuji spolecnost samostatné. Minipvovar ma 2 statutarni organy. (Vefejny

rejstiik a Sbirka listin, 2022)

https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=72487&typ=UPLNY

6.1 Historie pivovaru

Jak jiz bylo feceno v ivodu, provoz minipivovaru byl zahdjen v ¢ervenci roku 2012 kdy byla
uvafena historicky prvni varka piva Maxmilian, ¢imZ majitel¢ navazali na tradici vafeni
Poctivého piva v Hanackych Athénach. Jednalo se o svétly lezdk 11°, ktery nastartoval
kariéru minipivovaru Maxmilian. Tento vyrobek ziskal ocenéni World beer seal 2018, ¢imz
MAXMILIAN. Pivo bylo pojmenovéno po vyznamném malifi Maxmilianu Theodorovi
Svabinském, ktery pochazel pravé zKroméfize. Svrchné kvaSend piva vyrdbéna
v minipivovaru Maxmilian jsou pojmenovana po znamych vytvarnych dilech Maxmilidna
Svabinského. Polibek, Skryty Satyr, Letni noc, Splynuti dusi, Bohyn&, Posledni soud.
(Pivovar Maxmilian, 2022)

6.2 Charakteristika spole¢nosti

Pivo v minipivovaru Maxmilian je vyrabéno klasickou technologii, nepouzivaji tedy zadné
extrakty ani urychlovaci procesy. Vyrabi spodné kvaSend piva, lezdky svétlé, tmavé,
specidly. Technologické zafizeni je v nerezovém provedeni. Pfi vyrobé vyuZzivaji kvalitni
zatecké chmely, moravské slady, pivovarské kvasinky a kvalitni vodu. Pivo Maxmilian je
nepasterizované, ma vyssi obsah kvasinek, pInéjsi chut’ a vyvdzenou hotkost. Minipivovar

své produkty distribuuje do hospod a restauraci v jejich okoli a zékaznici si mtiZou produkty
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objednat i pfes e-shop, pfipadné ptes velkoobchodni partnery. Minipivovar ma také svoji

prodejnu, pivotéku.

Ro¢ni vystav se pohybuje zhruba na 250 000 litrech, ¢imz se blizi oznaceni stfedni pivovar.
V lednu roku 2020 se ztcastnili také celostatni soutéZze malych pivovarii, konkrétné Golden
Bohemia, ve které se jim podafilo také uspét a fadi se tak ke $pi¢ce malych pivovarti v Ceské

republice. Porota soutéze byla slozena ze svétovych sladkl z celého svéta.

V roce 2017 ocenila Agrarni komora Zlin vyrobek Polibek 11°, ktery tak ziskal ocenéni

,Perla Zlinska 2017, (Pivovar Maxmilian, 2022)

o

= WORLD ilin: RIBRIA
1:/BEER SEAL PIV]

VAJOR AWARD P =
2018897 018

=

MAXMILIAN SVETLY LEZAK 11°
PIVO ROKU 2018

Obrazek 3 Ocenéni piva Maxmilian (zdroj: Pivovar Maxmilian)

Obrazek 4 Ziskana ocenéni Pivovaru (zdroj: Pivovar Maxmilian)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix byl blize specifikovan v teoretické ¢asti. V této €asti budu analyzovat

klasicky marketingovy mix ,,4P*.

7.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, minipivovar funguje od roku 2012 a jejich produktové portfolio je
velmi pestré. Vaii klasicka spodné kvasena piva 10°,11°,12°,13°. Pivo se prodava v péti,
patnacti, v darkovém skle o obsahu tii ¢tvrté litru nebo dva litry. Darkové baleni mtize byt
pfipadné umisténo do déarkové kazety pro trech rtiznych sklenénych lahvich. K sudim
nabizeji moznost ptjceni vycepniho zafizeni. V ptipad¢ poradani vétsi akce, napt. koncerty
nebo hody, minipivovar poskytuje moznost prondjmu stanu, profesionalnich vycepnich
zafizeni a zajis$téni pivnika 1 obsluhy. Pro nadSence a sbératele minipivovar nabizi moznost

zakoupeni pivnich sklenic, tacku, etiket nebo také tricek.
Nabidka piv zahrnuje:
G-Max 10°

Jedna se o svétlé vyCepni pivo, které je nefiltrované, nepasterizované a ma jemny zakal.
Slozeno je z pitné vody, je¢ného sladu a chmele. Obsah alkoholu je 3,7 %. Je pro néj typicka
jemna prichut’ Stavnatého Cerstvé grepu. Ovocnd slozka ovlivni chut’ piva jen lehce a G-Max
po grepu i krasné voni. Vyrobek je mozno zakoupit v sudech, 1dhvich, PET lahvich nebo

v darkovém baleni.

Obrazek 5 Pivo G-Max (zdroj: Pivovar Maxmilian)
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Minimax 10°

Jedna se o svétlé vycepni pivo, které je nefiltrované. SloZeno je z pitné vody, je¢ného sladu
a chmele. Minipivovar nazev tohoto vyrobku vysvétluje tak, ze s minimem alkoholu, jehoz
obsah €ini 3,6 %, je mozno dosdhnout maximalni chuti vychlazenim piva, pficemz pivo

neztraci svoji chut’. Minimax se prodava v sudech, lahvich, PET lahvich i darkovém baleni.

Obrazek 6 Pivo Minimax (zdroj: Pivovar Maxmilian)
Svétly lezak 11°

Jde o nefiltrovany vyrobek plzeiiského typu pfipravovany podle tradi¢ni receptury. Je
vyrabén z moravskych je¢nych sladi, coz vede k vyvazené chuti a primérnému fizu. Dalsi
slozkou je chmel ze Zatce, piedeviim Zatecky &erveiidk. Obsah alkoholu je 4.3 %.

Distribuovan je v sudech, ldhvich, PET lahvich a darkovém baleni.

Obrazek 7 Svétly lezak (zdroj: Pivovar Maxmilian)
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American Lager 11°

Pivo, které voni po citrusech. Je vyrabéno jen z plzeniského sladu, chmelené ceskym
chmelem s ndzvem Kazbek a americkym Cascade. Obsah alkoholu je 4,3 %. Prodava se

v sudech, sklenénych i PET lahvich a také v darkovém balenim.

Obrazek 8 American Lager (zdroj: Pivovar Maxmilian)
Vidensky lezak 11°

Produkt, ktery je charakterizovan jako médény lezék se sladovou chuti sametovou pénou. Je
pro n&j typické kofenéné az ofiskové aroma. M4 také vyssi hotkost, coz mé pozitivni vliv na
oblibenost. Obsah alkoholu je 4,7 %. Dostupné je v sudech, lahvich, PET lahvich i darkovém

baleni.

Obrazek 9 Videnisky lezdk (zdroj: Pivovar Maxmilian)
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Polotmavy 13°

Silné, polotmavé, nefiltrované pivo. Ma jemn¢ karamelovou chut, vyssi hotkost. Specialni
kombinace surovin ma za nasledek viini suSenych Svestek. Obsah alkoholu je 5,4 %.

Dostupné je v sudech, lahvich, PET lahvich i darkovém baleni.

Obrazek 10 Polotmavy 13° (zdroj: Pivovar Maxmilian)

Single 13 °

Jedna se o svétlé, silné, nefiltrované a spodné kvasené pivo. Obsah alkoholu je 5,4 %.

Obrazek 11 Pivo Single (zdroj: Pivovar Maxmilian)
Fest Bier 13°

Pivo bylo uvateno na pocest nejvétsi pivarské udalosti svéta, tedy Oktoberfestu, za icelem
pfibliZzeni pravée téhle udalosti. Je vyrobeno z plzeniského a melanoidinového sladu. Obsah

alkoholu je 5,7 % a koupit ho lze v sudech, 1dhvich, PET ladhvich i darkovém baleni.
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Obrazek 12 Fest Bier (zdroj: Pivovar Maxmilian)

Vanocni 15°

Spodné kvasené, nefiltrované, svétlé a silné pivo. Kombinuje chut’ ¢tyt sladt s chmelem
Rubin. M4 specifickou chut’, kterd dokaze naladit na vano¢ni svatky. Obsah alkoholu je 6,3

%. Nabizeno je v sudech, 1ahvich, PET ldhvich a darkovém baleni.

Obrazek 13 Vanocni 15° (zdroj: Pivovar Maxmilian)
Polibek 11°

Inspiraci pro vyrobu Polibku byl IPA styl, jedna se tedy o odlehéenou verzi s niz$im
obsahem alkoholu (4,5 %) a je velmi oblibené hlavné v letnim obdobi. Nazev je inspirovan
pravé dilem Maxmiliana Svabinského. Dle pivovaru se jedna o pivo plné vaing, které je jako
letmy polibek. Pivo mé bylinné, mirné travové az citrusové aroma a stfedni hotkost. Jako

vSechny produkty, tak i Polibek je mozno zakoupit v sudech, ldhvich, PET lahvich i
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darkovém balenim. Polibek je jeden z mala produktd, které se prodava i ve sklenéném baleni

o objemu 0,33 litru.

Obrazek 14 Polibek (zdroj: Pivovar Maxmilian)

Skryty Satyr 12°

Vyznacuje se vyraznym citrusovym, piipadné tropickym aroma. Pro vyrobu se vyuziva
zahrani¢ni chmel, ktery zajistuje svézi ovocné aroma bez pouziti ovoce. Slad PALE ALE
dodava Skrytému Satyru lehkou prichut’ susenek bisquit. Pivo je v téle suché, coz zajistuje
vy$si pitelnost a doslo k snizeni pocitu hutnosti a plnosti. Americky chmel zpisobuje mirné
vy$si hotkost a fiz. Obsah alkoholu je 5,3 %. Zakoupit ho 1ze v sudech, ldhvich, PET ldhvich

a darkovém baleni. Dostupnad je i sklenéna ldhev o objemu 0,33 litru.

Obrazek 15 Skryty Satyr (zdroj: Pivovar Maxmilian)
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Maérzen 13°

Nazev je odvozen od toho, ze pivo se na vafilo v bfeznu (Mérz), coz uz znamenalo konec
tehdejsi pivovarské sezony. Teploty se nepohybovaly jesté moc vysoko a po navafeni se
uskladiiovalo ve sklepich az do tradi¢nich podzimnich oslav. Jedna se o spodné¢ kvaseny
produkt, ktery je zndm od roku 1871. Je charakterizovan jako sladovy, kofenény, vice
chmeleny se slabSim télem a jantarovou barvou. Ma charakteristickou chut’ s nadechem

cerstvé upeceného chleba, ofiskl, karamelkach, sladové sladkosti a trosku koteni. Obsah

alkoholu se pohybuje mezi 4,7 % - 5,9 %. (Pivovar Maxmilian, 2022)

SLOZENE:PITHA VDDA, SMESJEENYCH SIADD), UPRAVENY CHNEL: UCHOVAVETE
PRITEPLOTE DD 8°C. DOBA MINIMALNI TRVANLIYOST) 00 DATA OVEDENEN N
OBALLL ZAKALA SEDLINA Y PNE JEZPOSOBENA PRIRCZENTM OBSAHEM KVASHIC
ANENTNAZAVADU, ALKOHOL 5,74 0B).
VYRABI:ENOVAR KROMERIZS. 8. 0, NA SKOKACH 2198/9, 767,01 KROMERIZ C% I 3%

o @ @' @'

Obrazek 16 Etika piva Mérzen (zdroj: Pivovar Maxmilian)
7.1.1 Nabidka sluZeb

Pivovar nabizi moZnost pronajmu prostor pro organizaci rodinnych oslav, firemnich vecirkt
ptipadné obchodnich jednéani. Dle domluvy je mozno zajistit obCerstveni podle piani klienta
nebo si zakaznik miize zajistit obCerstveni sdm. Pokud klient ma zdjem o zajiSténi
obcerstveni, Pivovar Maxmilidn ma nasmlouvané dvé cateringové spolecnosti. Cena za
prondjem prostor neni presné stanovena, proto se ji nedocteme ani na webovych strankach.
Zalezi na poctu osobu, na pozadavcich zédkaznika i na tom, o jakého zakaznika se jedna.
Casto se stava, ze v ramci pronajmu prostor maji lidé zajem rovnou i o exkurzi, za kterou
jim nevadi si mnohokrat pfiplatit. Dal$i sluzbu, kterou pivovar nabizi je exkurze vyrobnich
prostor. Zakaznici mohou zavitat do tajemstvi vyroby piva a vidét tak na vlastni o¢i vyrobu
produktt, které si na konci exkurze mohou zakoupit v jiz zminéné Pivotéce. Exkurze
zahrnuje 1 ochutndvku vSech druhii piv pfimo zlezackych tankdi. Minimdlni pocet
navstévniki exkurze je pét, maximalni dvacet. Cena exkurze i s ochutnavkou je stanovena

na dvé sté¢ padesat korun na osobu. V ramci exkurze si navstévnici vyslechnou odborny
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vyklad o pfipravé piva, historii pivovaru a na konci obdrzi darek v podobé vyrobku
z Pivovaru. Na webovych strankach pivovaru lze shlédnout i virtudlni prohlidku celého

pivovaru. (Pivovar Maxmilian, 2022)

7.2 Cena

Na jednu varku piva se v Pivovaru Maxmilian spotiebuje tisic litrti vody a vafi se kazdy den.
Voda se povazuje za jednu z nejvétsich polozek v ramei nakladt. Do ceny se také promitaji
dalsi suroviny, a to konkrétné€ slady a chmel a samoziejmé spotieba energii, predevsim tedy
elektrické energie a plynu. Velmi Casto se stdva, ze minipivovary nebo stiedni pivovary si
berou tvéry na koupi tanktl, ve kterych pivo zraje, coz se také promitd do vySe nakladi.
Pivovar Maxmilian ovSem pivni tanky zafinancoval ze svého vlastniho kapitalu. Do ceny
vstupuji 1 naklady na lidskou praci. Jeden pracovnik musi sudy nasanitovat, dalsi
zamgstnanec pivo staci do sudi. JelikoZ Pivovar nema dostatek zaméstnanci, obé ¢innosti
vykonéva jeden ¢lovék. Pokud se jedna o pivo sudové, tak dochdzi k odvozu vyrobki do
hospody nebo do prodejniho mista. Pokud se jedna o pivo lahvové, musi ho zaméstnanec
stocit do lahvi, které poté putuji do Pivotéky nebo se distribuuji po Ceské nebo Slovenské
republice. Do ceny se promitaji tedy i naklady na pohonné hmoty, mzda fidi¢e nebo udrzba
vozidel. Vyrobni prostory a aredl je v osobnim vlastnictvi majitel. Dle informaci od
zameéstnancll z Pivovaru se vyrobni cena jednoho litru piva pohybuje kolem deseti az

jedenécti korun.

Z dtvodu neustéle se zvySujicich cen surovin, energii i pohonnych hmot, museli i v Pivovaru
Maxmilian pfistoupit ke zdrzeni svych produktt. Ceny jednotlivych produktl jsou rozebrany

v tabulkéach niZe.
Naésledujici tabulka zobrazuje ceny piv v baleni od 0,75 litru ve skle po 1,5 litru v PET l4hvi.

Tabulka 3 Ceny piv v riznych balenich (zdroj: vlastni zpracovani)

Druh piva Cenaza 0,751 | Cenazallve | Cenazall | Cenazal,5
ve skle skle PET lahev | 1 PET lahev
G-Max 10° 92 K¢ 241 K¢ 65 K¢ 90 K¢
Minimax 80,01 K¢ 226 K¢ 58 K¢ 81 K¢
Svétly lezak 11° 81 K¢ 230 K¢ 59 K¢ 82 K¢
American Lager 83,01 K¢ - 60 K¢ 83,01 K¢
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Videtisky lezak 84 K& 232,01 K& 61 K& 85 K&
Polotmavy 13° 89 K¢ 236 K& 63 K& 88 K&
Single 13° 104 K¢ 251,99 K& 74 K& 95 K&
Fest Bier 99 K& - 68,99 K& 90 K&
Vanoéni 99 K& - 68 K& 88,94 K&
Polibek 103 K¢& - 67 K& 94 K&
Skryty Satyr 115 K¢ - 80,01 K& 105 K&
Mirzen 99 K& - 68,99 K& 90 K&

Tabulka 4 Ceny piv v KEG sudech (zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici tabulka zobrazuje ceny vSech druhl vyrobka v distribuovanych v 15, 30 a 50

litrovych KEG sudech.

Druh piva Cenaza 151 Cenaza301 Cena za 50 1 KEG
KEG sud KEG sud sud
G-Max 10° 675 K¢ 1 350 K¢ 2250 K¢
Minimax 550, 01 K¢ 1 098, 99 K¢ 1 830 K¢
Svétly lezak 11° 537 K¢ 1 170 K¢ 1 950 K¢
American Lager 600 K¢ 1 200,01 K¢ 2 000 K¢
Videnisky lezdk 630 K¢ 1260 K¢ 2 099 K¢
Polotmavy 13° 720 K¢ 1 440 K¢ 2400 K¢
Single 13° 825 K¢ 1 650 K¢ 2750 K¢
Fest Bier 720 K¢ 1 440 K¢ 2400 K¢
Vano¢ni 839,99 K¢ 1679, 98 K¢ 2 800 K¢
Polibek 810 K¢ 1 620 K¢ 2 699,99 K¢

Skryty Satyr 990 K¢ 1 980 K¢ 3300 K¢
Mirzen 720 K¢ 1 440 K¢ 2400 K¢
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7.3 Distribuce

Distributory miizeme rozdélit do dvou skupiny — Distributofi pro Ceskou republiku a
distributofi pro Slovenskou republiku. V ramci Ceské republiky funguje osm distributort a
na Slovensku dva. Jaromir 68 Kft., HP Pivo, Michal Rygl, JASO-DISTRIBUTOR spol.
s.r.0., ROSA market s.r.0., Pivotéka.CZ, Maneo s.r.0. a Sklad piva a napoji Petr Marek jsou
distributofi pro Ceskou republiku. Milo§ Hronéek a MS Training se specializuji na zikazniky

na Slovensku.

Vycepni mista najdeme po celé Moravé, naptiklad HoleSov, Znojmo, Karlov pod Pradédem,
uplné minimalné. Zde plati, ze 95 % vyrobkl se vyveze mimo mésto. Rozvoz probiha
doddvkami vlastnénymi Pivovarem. Dodavky jsou potisknuté¢ logem spolecnosti a

telefonnim kontaktem:.

Dalsi formou distribuce je pro spolecnost distribuce na dané adrese. Tenhle zptsob je pro né
nejméné nakladny. Dalsi zptlisob, ktery spolenost nabizi je moznost rozvozu. Kazdy vsedni
den vyjizdi auto na ptfedem stanovenou trasu. Marketingové oddéleni se snazi nachazet
obchodni partnery v okoli jiz ustalenych cest v rdmci zasobovéani. Pokud ovSem nastane
situace, ze naptiklad na trase, kterd vede do Olomouce nebo do Ostravy jsou pouze dvé
objednavky, cesta se zrusi z divodu vysokych nakladi a neekonomicnosti a zrealizuje se

nasledujici tyden.

7.4 Propagace

V soucasné dobé Pivovar Maxmilian vyuziva k propagaci a komunikaci se zékazniky
pfedevs§im online marketing, ktery zahrnuje hlavné socidlni sité. Jedna se predevsim o
Facebook a Instagram. Na Facebook i Instagram se dd prokliknout pfimo z webovych
stranek. Facebookovy profil obsahuje informace o oteviraci dob¢, kontakt véetné telefonniho
Cisla, a hlavné¢ zde informuji o aktuilni nabidce, novinkdch na cepu, soutézich,
pfipravovanych akcich i stdnkovém prodeji. Facebookovy profil Pivovaru Maxmilidn ma
dva tisice pét set osmdesat dva fanouskt, Instagram ma necelych tfi sta sledujicich a na prvni
pohled vypada profil na Facebooku vice vyuzivany, coz mi pozdé¢ji potvrdil i zaméstnanec

zabyvajici se marketingovou propagaci.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

V teoretické Casti byl predstaven komunikacni mix, ktery bude v nasledujicich

podkapitolach aplikovan na Pivovar Maxmilian.

8.1 Reklama

Pivovar Maxmilidn se zaméfuje predevsim na online reklamu. Komunikuji skrze socidlni
sité. Nevyuzivaji reklamu v radiich, televizi nebo v tisku, jelikoz tyhle néstroje nejsou pro
firmu tak efektivni, jak by si pfedstavovali. V§e je zptisobené i nizkym rozpoctem, a proto o

reklamé v televizi nebo radii ani neuvazuji.

Spolecnost mé v rejstitku zapsan ndzev Pivovar Krométiz, s.r.o., ktery ovSem nema
z pohledu historie dobrou povést. Na webovych strankach se prezentuji ndzvem Pivovar
Maxmilian. Vedeni Pivovaru ma snahu nazev sjednotit, ale doted’ se mu to nepovedlo. Dvoji

nazev, ale také dvoji etikety miiZze byt pro zakazniky velmi matouci.

Pro své pivni specidly, které¢ jak jiz bylo zminéno jsou pojmenovany po dilem malife
Maxmilidna Svabinského, maji specidlni etiketu odliSujici tyto vyrobky od klasické pivni
fady. Jedna se o tmavé hnédou etiketu se zlatymi detaily. Etiketa pro pivni klasiky ma zeleny
zaklad, ktery je kombinovany s modrou, Eervenou nebo zelenou barvou a bily napis. Cervena

barva vychazi z loga Pivovaru Maxmilian.
Na svych strankdch maji uvefejnéné i propagacni video, které pfedstavuje jak Pivovar
Maxmilién, tak nabizi i moznost nahlédnout do vyrobnich prostor. Zaroven je zde k dispozici

také nahlédnout pies interaktivni fotky do podnikové prodejny.

8.1.1 Reference

Na webovych strankach zédkaznici miiZzou najit i ndzory zékaznikt, kteti navstivili ptimo
Pivotéku, exkurzi nebo méli moznost ochutnat vyrobky na mistech, kde se cepuji. Stranky

nabizeji také moznost napsat vlastni referenci.

,»VSechny piva ve Znojm¢ lidem chutnaji. V kombinaci s naSimi Zebry je to skvéla
kombinace.” (recenze od Hospody Maxwilliam)
,Od pocatku, co jsme zacali to€it Maxe, tak nam zacali chodit lidi pfevdzné na jejich

vyhlasenou 11. (recenze od Pivnice U Kacetli)
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,Jsem rada, Ze je zde prodejna, kde mizu koupit vSechny druhy Maxmiliana. Manzel 1
kamaradi ho miluji, takze vzdycky udélam zasoby na vikend. (recenze od zdkaznika

Pivotéky)

8.2 Podpora prodeje

Na webovych strankach je moznost pfihlasit se k odbéru novinek pomoci zaregistrovani
emailové adresy. Zakaznik tak dostava pravidelné do svého emailu novinky a zpravy pfimo
Z pivovaru.

vvvvv

facebookovych strankach se Casto pofadaji soutéze, které zvedaji povédomi o pivovaru.
Pravé tyto soutéZe a rozvoz objednavky zdarma maji prvky podpory prodeje. Casto také na
svych profilech na socialnich siti upozoriiuji na akce v ramci spolupracujicich zafizeni.
Naptiklad v prosinci roku 2021 se jednalo o akci v Pivnim Baru U Studny. Pfi koupi tfech
¢epovanych piv zakaznik obdrzel jeden Cepovany svétly lezdk zdarma a k tomu i syrové
kostky jako malé obcerstveni. V pfedvano¢ni dobé se konaly soutéze o tficeti litrovou becku

1 o darkové kazety.

Objednavku pies e-shop je mozno vyzvednout v podnikové prodejné zdarma. V nékterych
ptipadech se tak zakaznika podafi naldkat na zakoupeni i jinych vyrobki nez téch, které ma

ve své objednédvce. Cena poStovného na zdkaznikem zvolenou adresu stoji 157 K¢..

Podnikova prodejna nabizi také prodej suvenyri a upominkovych predméti s logem
Pivovaru Maxmilian. V ramci Pivotéky je mozno zakoupit i darkové poukazy na nékup
produktt v hodnoté dvé sté nebo pét set korun. Jelikoz se pivovar snazi neustale rozSifovat
nabidku sortimentu ve své podnikové prodejné, spojili se s vyrobcem doméacich nakladanych

syrti nebo utopenct a nabizi jeho produkty.

Pokud se jedna o partnerstvi s restauraénim zafizenim, barem nebo hospodou, Pivovar
Maxmilian dodé prodejci zdarma ubrusy s logem. JelikoZ se jedna minipivovar, nedokazou
hospoddm a restauracnim zafizenim nabidnout takovou miru podpory prodeje jako velké
pivovary. Neposkytuji své vyCepni zafizeni, lednice a jiné zafizeni, které jsou bézné u

spolupraci s primyslovymi pivovary.

Jednou za Cas se na socialnich sitich objevi kupon se slevovym kodem, ktery 1ze uplatnit

v e-shopu.
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Pivovar nabizi i moznost zaptijéeni stanti a vy¢epnich zafizeni, coz se da povazovat také za

podporu prodeje. Cena zalezi na osobni domluvé s majiteli minipivovaru.

Tabulka 5 Ceny propagacnich pfedméta (zdroj: vlastni zpracovani)

Propagacni predmét Cena
Podtac — baleni po 10ks 50 K&
Otvirak 100 K¢
Sklenice 0,3 1 110 K¢
Sklenice 0,5 1 150 K¢

8.3 Osobni prodej

Osobni prodej vyrobkli probiha hlavné skrze jejich Pivotéku. Oteviraci doba obchodu je
v pracovnich dnech 8:00-18:00 a v sobotu 8:00-15:00 a v ned¢li maji zavieno. Individudlni
navstéva nebo pozadavky se daji domluvit bud’ pomoci telefonu, ptipadné emailové adresy.
V3e je uvedeno prehledné na webovych strankach. V Pivotéce se je moznost zakoupeni piva
ve sklenénych ldhvich, PET ldhvich. Pivotéka ma v nabidce i darkové a upominkové
pfedméty, jako napfiklad podtacky, sklenice, otvirdky a samoziejmosti je také darkové
baleni riznych druht piv a pivnich specialti. Pokud chce zdkaznik si zakoupit pivo v sudech,
musi navstivit pfimo Pivovar po ptedchozi domluvé. Pivotéka ma i své webové stranky se

vSemi potfebnymi informacemi.

Pted prodejnou se nachdzi vétsi parkoviste, které je pro zakazniky obchodu i pivovaru

zdarma.

Z diivodu neochoty mésta Krométize podporovat mistni prodejce a firmy se ani Pivovar

------

mesto.
Dalsi moznost, jak se setkat piimo s produkty od Pivovaru je skrz prodejni a vy€epni mista.

Pivovar nabizi i moZnost spoluprace prakticky pro kohokoliv. Pokud ma majitel restaurace,
hospody nebo také malého obchodu zijem nabizet produkty Pivovaru Maxmilian, ma

moznost se ozvat firm¢ skrze kontaktni formulaf, ktery je vyvéSeny na webovych strankéach.
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VyiCepni mista

Kavarna kino Svét - nam. Dr. E. Bene3e 62/22,769 01 HoleSov Nas$ grunt, s.r.o. - Obchodni 1300, 686 01 Uherské Hradisté
RADUNKA s.r.0. - Beethovenova 179/2, 746 01 Opava Kurnik §opa s.r.o. - Pavlouskova 4457/24,708 00 Ostrava-Poruba
Wellness Hotel Sauna - Karlov pod Pradédem 24,793 36 Mala Bar Podlesi / U Rusa - Podlesi || 5194, 760 01 ZLin

Moravka Bar Pizzerie Dal Conte - Riegerovo namésti 153,767 01 Kroméfiz
LENA Gastro, s.r.o. - Krapkova 3228/101, 669 02 Znojmo EXCELLENT Czech, s.r.o. - Riegrovo namésti 163,767 01 Kromériz
SKI Karlov s.r.0. - Mala Moravka, Karlov pod Pradédem U Dragouna - Sadova 4263,767 01 Kroméfiz

Hosptdka u Pedyho - Restaurace - Masarykovo nam. 11, 75201 Radniéni catering, s.r.o. - Stolickova 2069/80, 767 01 Kroméfiz
Kojetin MPalan, s.r.o. - Stranského 28,616 00 Brno

U Mlsného kocoura - Masarykovo nam., 686 01 Uherské Hradisté Jifi Kacetl - Tasovice 389,797 75

Jifi Kilhof - Masarykovo namésti 35,262 55 Kojetin Restaurace a kavarna Scéna - Tovacovského 2828/22,767 01
Hlucha zmije - Merhautova 972/96, 613 00 Brno-sever Kroméfiz

Obrazek 17 Seznam vycepnich a prodejnich mist (zdroj: Pivovar Maxmilian)
8.4 Event marketing

Velmi podstatnou soucasti marketingu jako celku je pro minipivovar event marketing, ktery
firma realizuje skrz stankovy prodej. Od dubna do konce sezdny se Gcastni kulturnich nebo
prodejnich akci kazdy vikend, ptipadné i pfes pracovni dny. Nabizeji pfedevSim ty druhy
piv, které by mohli vefejnost zaujat nejvice. Nedavno se t€astnili Velkého pivniho festivalu
v Bmé, kde se prezentovali skrze vyrobky Minimax, Svétly lezak, Vidensky lezdk,

Polotmavy lezak, Skryty Satyr a Apa.

Pivovar Krométiz najdeme v Cerném stanku se zlatymi ndpisy. Zde se opéct setkdvame
s problémem pouzivani dvojiho nazvu. Na stanku je napsan nazev Pivovar Krométiz, ale

také webové stranky obsahujici ndzev Pivovar Maxmilidn.

V ramci Velikonoc probéhl vzpominkovy Velikono¢ni vecer s Karlem Krylem v jedné
z partnerskych hospod s ndzvem Pivni Bar U Studny, kde se cepovali piva uvafené

v Pivovaru Maxmilian a navstévnost byla velika.
V kvétnu se budou zaméstnanci Pivovaru Maxmilian ucastnit téchto akci:
- Pivni slavnosti Brno
- Pivni slavnosti v Bucovicich
- Pivni slavnosti v Zahlinicich
- Kyjovsky skopek

V Cervenci se chystaji na nejveétsi akei Masters of Rock konanou kazdoro¢né ve Vizovicich.

Zde se prodavaji klasiky z nabidky, ale také pivni specialy.

Kroméfiz potada velké mnozstvi kulturnich akci, téch se Pivovar Maxmilidn neucastni.

V Kroméfizi sidli tfi pivovary, ale na trzich se toci piva, které nejsou z regionalni produkce.
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8.5 Interview

V ramci zpracovani bakalafské prace jsem vypracovala rozhovor se zaméstnancem
Davidem JaroSem, jehoz naplni prace je predevsim marketingova komunikace se zakazniky,
udrzovani kontaktu s obchodnimi partnery a velmi Casto se ucastni i stinkového prodeje,

kde dochazi k propojovani kontaktl se zdkazniky i obchodnimi partnery.
1. Jaky je cil vasi marketingové komunikace?

V dnesni dob€ jsou pro nds nejpodstatnéjsi forma marketingové komunikace skrze socialni
sit€. Marketing zacal fungovat az kdyz jsem do spole¢nosti nastoupil j4, tedy dva a pul let

zpét. Snazime se oslovit co nejveétsi mnozstvi lidi a dostat se do podvédomi lidi.
2. Na jakou cilovou skupinu se specializujete?

Nemame striktn€ vymezenou vékovou skupinu. Socialné sité jsou od osmnécti let a alkohol
je dle zékona povolen také od osmnacti let. Mladsi vékové skupiné se alkohol propaguje a
setkavame s problémem, Ze piilka obyvatel naSe pivo miluje, druha ho nesnasi. Jedna se o
zalezitost feSenou v minulosti, ktera se s nami tdhne uz delsi dobu. Vice piva distribuujeme
a proddme mimo mésto Krom¢tiz nez v ném. I z divodu uzavieni Restaurace Maxmilian U

Mincovny je t&€z8i oslovit mistni obyvatele.
3. Jaké komunikacni nastroje vyuzivate?

Kdyz se podivate na naSe webové stranky tak zjistite, Ze nejsou nejmodernéjsi a e-shop
funguje jen jako dopliikovy prodej. Jelikoz mame nizky budget, je t¢zké vymyslet diru do
svéta. V letni sezon€ je pro nas podstatny predevsim stankovy prodej a piimy kontakt se
zakazniky. Pfimy marketing je totiz u¢inny. Zakaznik dostane reklamni letacky, v urcitych
ptipadech dojde k vyménéni vizitek a navazani obchodnich kontaktl. Inzerci v Casopisech,
mistnim tisku jsme GipIln& zastavili. Casopisti o pivé vychazi asi deset, my jsme soudasti
jednoho, ale potieba to neni. Nema to viibec zadnou odezvu. V dobé pandemie COVID-19
byla inzerce na rozvoz domi, ale efekt neméla zadny. Lidé, ktefi rozvozu domu vyuzili

neméli zddné tuseni o reklamé v tisku.
4. Kterad forma komunikace se jevi jako nejucinnéjsi?

Jednoznacné socidlni sité. Neni tak ndkladna a efekt je dostatecny.
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5. Jaky je ocekavany prinos komunikacnich nastroju?

KdyZ se v tomhle piipad¢ zaméfime na dobu, kdy zde panovala pandemie COVID-19, tak
jsme o sobé mohli dat védet jen skrz komunikacni néstroje. Podafilo se nam tak prodat pivo

1 ptes zaviené hospody a vycepni mista.
6. Jak a podle ceho planujete marketingovou komunikaci?

Pii planovani marketingové komunikace pfemyslim hlavné o tom, co se bude dit v rdmci
pivovaru, jakych akci se budeme ucastnit, ktery produkt by si zaslouzil vétsi pozornost od
vefejnosti. V pfipad¢, Ze na trh zavadime novy produkt, skoro veskera reklama se toci prave

kolem nég;.
7. Ma online a off-line reklama spolecny cil?

Off-line reklama u nés neexistuje, pokud do ni tedy nepocitame jiz zminény stankovy prode;.
Doba pandemie pro nas znamenala zavedeni slev na sudy piv, v Pivotéce se konaly akce tii
plus jeden vyrobek zdarma. Ted, kdyz pandemie COVID-19 ustoupila se podobné akce
nechystaji. Na socidlni sit€ umist'uji v priméru dva piispévky za tyden. Jedna se ptispévky
s informacemi o novinkach, o tom, co se chystd v ramci nasi firmy. Pfi planovani ptispévkl
se fidim také marketingovym kalendarem, kde jsou vypsané svatky nebo kulturni akce.

Zavitaji turisti i do Vasi prodejny nebo na exkurzi?

V soucasné situaci se velmi Casto stava, ze turisté zavitaji prvné do mist, kde se naSe pivo
cepuje. A pokud si produkt chtéji odvést jako suvenyr, navstivi nasi Pivotéku a obcas se

zucastni i exkurze. Do budoucna bychom se chtéli pravé na turisty zaméfit vice.
9. Spolupracujete s konkurencnimi pivovary? Premysleli jste o tom néekdy?

Nikdy ke spolupraci nedoslo, ale za naS P‘minipivovar mizu fict, Ze se navzijem

respektujeme.

10. Jak investujete do reklamy? Ktera je pro Vas nejnakladnéejsi?

v

Nejnakladnéjsi jsou sponzorované piispévky na socialnich siti. Vidime ov§em rozdil dosahu
ve sponzorovanych a nesponzorovanych ptispévcich a v kone¢ném dusledku se to podniku
vyplati. Dfive jsme marketing zpracovavali ve dvou lidech, dnes jsem na to sdm. Proto se i
zvysil budget pravé o plat druhého zaméstnance. V priméru nés reklama vyjde na Ctyfi sta

korun tydné. Jednou za ¢as na nasem facebookovém profilu potfdddme soutéze, které¢ maji
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tii vitéze. Prvni obdrzi velky sud piva, druhému mistu nélezi sud stfedni velikosti a tieti
misto se rovna nejmensimu sudu. Praveé takové klasické soutéze maji nejvétsi dosah a jedna
se o reklamu v podstaté zdarma. Dosahy jsou standardn¢ kolem Sedesati tisic shlédnuti,

ovSem uz se i stalo, Ze dosah soutéze byl i tii sta tisic shlédnuti.
11. Ktery produkt je nosny?

Ze 60 % se na trzbach podili 11° Svétly lezak. Je to nas nejlepsi produkt, vyhrava ocenéni.
Ted’ se nachdzime ve fazi, kdy se snazime nabizet i jin¢ druhy, abychom se dostali do situace,
kdy budeme moct i jiny produkt oznalit za nosny. Zbytek produktii se na trzbach podili
zhruba 5 %.

12. Planujete nové produkty?

V roce 2022 slavi minipivovar Maxmilian deset let od svého zaloZeni. Na podzim se budou
v naSem arealu konat velké oslavy, a pravé pfi pfilezitosti oslav 10. narozenin bychom chtéli

oslovit sladka z Budéjovického Budvaru a pfipravit néjaky special.
13. Jak casto pronajimate prostory? Zamérujete reklamu i na nabidku téchto sluzeb?

Moznost prondjmu prostor nepropagujeme. VéEtSina zakaznik, ktefi si prostory v minulosti
pronajali, byli spokojeni a vraci se. V tomto pfipadé funguje i reklama na doporuceni. A
prostory pronajimame casto, proto je ani nepropagujeme. Jelikoz jsou prostory veliké, tak
bychom je do budoucna chtéli vyuzivat naptiklad pro cestovatelské besedy. Nejradsi
bychom byli, kdyby se prostory pronajimali na kazdy vikend. Jelikoz doslo k uzavieni

Restaurace Maxmilian U Mincovny, tak se veskeré posezeni a zdzemi piesunulo praveé sem.
14. Jak Vam povedlo prekonat obdobi pandemie COVID-19?

Do doby uzavieni hospodskych zatizeni byl pro nés nejpodstatnéjsi prodej piva v sudech.
Nikdy jsme se nemohli spolehnout jen na prodej lahvového piva, proto jsme se snazili

vymyslet riizné akce na sudové pivo v rdmci nasi Pivotéky pripadné€ na e-shopu.
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9 NAVRHY DOPORUCENI A OPATRENI

Dle slov Bc. Davida Jarose se marketing v Pivovaru Krométiz s.r.o. zacal rozvijet teprve
pfed dvéma lety, a i za tu dobu si dokdzali vybudovat marketingovou komunikaci, ktera
dokdze oslovit a zaujmout. Vyuzivaji nastroje komunika¢niho mixu, ale snazi se vSe
pfevadéet do online svéta. Marketingovou komunikaci zacali rozvijet v dobé, kdy se svétem
Sifila pandemie COVID-19, coz minipivovar donutilo vyuZzivat socidlni sité a pfizptsobit se
aktudlnim trendim v oblasti marketingové komunikace. Navrhy a doporuceni vychazi
z informaci od zaméstnancl, a predevSim znedostatkl, které¢ vyplynuly pfi tvorbé

bakalatské prace.
Mezi mé navrhy na zlepSeni aktualniho stavu marketingové komunikace patfi:
¢ Sjednoceni ndzvu minipivovaru
e Aktualizace webovych stranek
e Zavedeni slevovych voucherti
e Svéfeni Uctu na Instagramu externimu pracovnikovi

e Aplikace sdruzujici pivovary a minipivovary

9.1 Sjednoceni nazvu minipivovaru

Oficidlni nazev minipivovaru uvedeny v obchodnim rejstiiku zni Pivovar Kroméfiz, s.r.o.
stranky vedené na dvou adresach, a i pfi prezentaci nebo pii stankovém prodeji maji uvedeny
dva nazvy — Pivovar Kroméfiz a Pivovar Maxmilian. Dvoji nazev je matouci jak pro
zakazniky, tak i pro obchodni partnery. Dochazi k pouzivani dvou typt etiket. Spolecnost se
prezentuje predevsim pod ndzvem pivovar Maxmilian, a proto by tam mél znit i oficialni

nazev.

9.2 Aktualizace webovych stranek

Pfi navstéve webovych stranek minipivovaru Maxmilian je web rozdéleny do sekci a jedna
znich nese nazev ,Kde nds to€i“ jsou zminény i restaurace, které v soucasnosti
s minipivovarem Krométiz nespolupracuji, pfipadné uz ukoncily svlij provoz. Svéfeni
spravy webovych stranek externi firmé, pfipadné studentovi zabyvajicimu se tvorbé

webovych stranek by mélo mit pozitivni efekt na webové stranky.
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9.3 Zavedeni slevovych vouchert

Minipivovar na svych webovych strankach nabizi moznost ptihlasit se k odbéru novinek.
Pokud by tato aktivita byla odménéna slevovym koédem ve vysi 10 % na nakup v e-shopu,
vedlo by to k zaregistrovani vice zakaznik a v situaci, kdy potencidlnim zédkazniktim budou
na e-mail zasildny novinky, doSlo by k lepsi informovanosti o dostupnych produktech i

akcich, kde mizou ochutnat vyrobky spole¢nosti.

Druhd situace na vyuzivani slevovych kodi mlze byt v souvislosti s plsobenim
minipivovaru na socidlnich siti. Pfi dosahnuti urc¢itého poctu fanouski by doslo k odménéni.
Jak jiz bylo zminéno, na facebookovém profilu ma minipivovar pres 2,5 tisice fanousku. Pfi

vyhlaSeni akce pii dosazeni tfech tisic fanouskl by se zvedlo povédomi o spolecnosti.

r r

9.4 Svéreni uctu na Instagramu externimu pracovnikovi

Profil minipivovaru Maxmilian na Instagramu nemé takovou uroveil jako na Facebooku.
Piispévky nejsou zvefejiovany pravidelné, vzhled je jednolity a na prvni pohled nezaujme.
Posledni pfispévek na Instagramu je z dubna tohoto roku. Svéfeni instagramového uctu
stejnému externistovi by pfineslo propojenost obou marketingovych nastrojii 1 celkovou
aktualnost. Instagram zaroven nabizi moznost placenych ptispévki, které maji dosah mezi

vétsi pocet uzivatelil a minipivovar této moznosti nevyuziva.

9.5 Aplikace sdruZujici minipivovary a pivovary

V operacnich systémech Android i 10S existuji aplikace, které uzivatelim nabizeji prehled
minipivovariit a pivovarl. Aplikace nabizeji moznost filtrovat pivovary podle oblasti,
preferenci nebo podle uZivatelskych hodnoceni. Jedna se o aplikace snazvem Ceské
pivovary, Pivovary (Brewee) — navigator po pivovarech. V roce 2021 vznikla nova aplikace
BeerSport, kterou si nainstalovalo uz pres 400 tisic lidi. BeerSport funguje na principu
cashbacku a umél¢ inteligence, kterd rozezné naepovana piva a odesle penize na bankovni
ucet jako odménu za jejich konzumaci. Vyvojati BeerSportu jsou si védomi nasledkil
pfehnané konzumace, proto aplikace umozni vypit pouze dv¢ piva za den. UZivatelé maji
moznost i ohodnotit pivovary a jejich vyrobky. BeerSport nabizi pfilezitosti i pro samotné
pivovary, které prostiednictvim aplikace mohou zvat na fizené ochutnavky a nabizet

zakaznikim vérnostni programy.
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Clenstvi v takovych aplikacich roz$iti povédomi o minipivovaru Maxmilian nejen mezi
turisty ale i mezi lidmi, ktefi maji navs§tévu minipivovart a ochutnavka jejich produkti jako

konicek nebo pfi prilezitosti spojeni turistiky a objevovani novych minipivovaru.

Aplikace byly prospésné i v dobé pandemie COVID-19, jelikoz se zde uzivatelé¢ dozvidali,

kde svou preferovanou znacku piva mizou zakoupit a podpofit tak sviij oblibeny podnik.
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10 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

Pied realizaci doporuceni a navrhii je potfeba je nejprve podrobit analyze nakladové,

rizikové a Casové. Tyto analyzy jsou soucasti nasledujicich podkapitol.

10.1 Nakladova analyza

Tabulka 6 Nékladova analyza navrhovanych doporuceni (zdroj: vlastni zpracovani)

Navrhovana doporuceni Orientacni vySe nakladi

Sjednoceni ndzvu minipivovaru 8490 K¢ + DPH

Sprava webu externi firmou — 5450 K¢ +

Aktualizace webovych stranek DPH

Sprava studentem — dle sjednané ¢astky

Zavedeni slevovych voucheri Zalezi na zvolené vysi vouchert

Sprava uctu na Instagramu externim Sprava studentem — dle sjednané ¢astky

pracovnikem, placené pfispévky Sprava externi agenturou — dle domluvy

Placené ptispévky —az 5000 K¢

Aplikace sdruzujici minipivovary a

prvovary Poplatek za ¢lenstvi dle zvolené aplikace

Sjednoceni ndzvu minipivovar by bez DPH stalo 8 490 K&, spolecnosti by to ovsem
umoznilo vystupovat pod jednotnym ndzvem, coz by ji umoznilo leh¢i komunikaci s Utady,

zakazniky, dodavateli i obchodnimi partnery.

Néklady na aktualizace webovych stranek vychazi z cen externich agentur zabyvajici se
touto sluzbou. ZaleZi na minipivovaru, o jak komplexni bali¢ek sluzeb by mél zajem. Na
trhu jsou dostupné balicky s aktualizaci dvakrat ro¢né, pfipadné tiikrat ¢i vicekrat s riznymi
dopliikovymi programy. Mnou vybrany bali¢ek od spole¢nosti Nesmrtelny web nese nazev
Nesmrtelny web Profi, kdy k aktualizaci dochdzi 4x ro¢n€, spolecnost kontroluje web po
vizualni strance, poskytuje technickou podporu webu a kontroluje i informace vkladané na

webové stranky.
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Zavedeni slevovych vouchert je spojeno s email marketingem. Mtize se jednat o slevu pii
nakupu kazdého dvacatého piva, ptipadné jednordzovou slevu na nakup pfi zaregistrovani
se k odbéru novinek. V ptipad¢ slevy na kazdé dvacéaté pivo se jedna o naklady spojené
s vyrobou piva, které je dodavano zdarma. Realné zavedeni vérnostnich akci a slevovych
voucherti by m¢l dostat na starost administrativni pracovnik, ktery je jiz zaméstnan, proto
nevznikaji zadné dal$i ndklady.

Sprava uctu na Instagramu externim pracovnikem by bylo spojené s externim pracovnikem,
napf. studentem, ktery by odpovidal za spravu webu, proto by nevznikaly Zadné dodate¢né
naklady. Spole€nosti zabyvajici se profesiondlni spravou webu casto nabizeji spravu
socialnich siti v ramci svych doprovodnych sluzeb. Reklamni pfispévky na Instagramu se
odl klasickych ptispévki odliSuji pouze informaci, ze jde o pfispévek sponzorovany.
Minimalni cena za sponzorované piispévky je stanovena na 25 KC. Instagram nabizi
moznost nastaveni okruhu uzivateli, kterym se piispévky budou zobrazovat, velikosti
okruhu uzivatell, nebo zplisobu umisténi reklamy — zda se jedna o fotku ¢i video. Cena je
ovlivnéna i obdobim, kdy zadavatel pozaduje, aby se reklama zobrazovala. Ceny jsou vyssi

o Véanocich, pii slevové akci Black Friday nebo v obdobi svatku vSech zamilovanych.

Aplikace sdruzujici minipivovary a pivovary se dostdvaji do poptfedi hlavné mezi turisty
riznych vékovych kategorii, coz by vedlo k osloveni starSich uzivateld, ktefi nemaji profily
na socialnich siti. Naklady na ¢lenstvi v jiz zminénych aplikacich nejsou zZadné. Jedna se

pfedevsim o sdileni recenzi a doporuceni mezi uzivateli a ndvstévniky.

10.2 Rizikova analyza

Pted realizaci navrhli a doporuceni je potieba provést i rizikovou analyzu a mozna rizika

eliminovat.

Sjednoceni nazvu spolecnosti je spojeno s rizikem, ze dodavatelé i zdkaznici, kteti maji
minipivovar spojeny s nazvem jim preferovanym, by mohli byt zmateni. Tomu Ize ptedejit
kvalitni a dostate¢nou informovanosti o zménach. Zaroven je zména nazvu spojena i
s informovanim dodavateld, zmény ndzvu v obchodnim rejstiiku i zmény veskerych
fakturacnich udajt. Jelikoz spole¢nost musi zadat soud o povoleni, existuje zde riziko

zamitnuti nadvrhu. Tomu Ize ptedejit prizkumem, zda dany nazev spole¢nosti jiz neexistuje.

Aktualizace webovych stranek nese riziko Spatné€ zvolené externi spolecnosti piipadné

jedince. Webové stranky muzou vypadat neprofesionalné, mizou byt pro navstévniky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

nepiehledné nebo z technickych divodi mizou Casto nefungovat piipadné nefungovat
vibec. Eliminace rizik miize probéhnout vybérem externi spole¢nosti na doporuceni

ptipadné vzhled stranek zvolit pomoci ankety na socialnich siti.

Zavedeni slevovych voucheri miize skryvat riziko pfili§ naroénych pozadavkl od firmy. Pfi
stanoveni slevové akce ,.kazda 20. ldhev zdarma“ by dle provedeného prizkumu nemél byt
problém. Zakaznici tohoto mnozstvi dosdhnou pomérné rychle. Riziko lze eliminovat

prizkumem velikosti objednavek.

Rizika spojend se spravou instagramového uctu externistou jsou stejnd jako pii sprave
webovych stranek. Placené ptispévky mizou byt nevhodné zvolené, ptipadné nevhodné
zvoleny jejich obsah. Eliminace rizika mize spoc¢ivat v konzultaci s odborniky, pfipadné se

zamé&stnancem, ktery mé s danou aktivitou zkuSenosti.

Aplikace sdruzujici minipivovary a pivovary miiZze spolecnosti pfinést negativni recenze,
negativni reklamu, pfipadné recenze od uzivateld, ktefi nemaji v oblibé aktudlniho majitele

minipivovaru. Spole¢nost ma moznost na recenze i komentéie od uzivateld reagovat.

Tabulka 7 Rizikové analyza navrhovanych doporuceni (zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika
Sjednoceni nazvu Zmatenost dodavatell i Kvalitni informovanost o
minipivovaru zakaznikl, zamitnuti zménach, priizkum jiz
soudem existujicich nazva
spole¢nosti
Aktualizace webovych Spatné€ zvolena externi Vybeér externi spolecnosti
stranek spole¢nost, neprofesionalni dle doporuceni, vzhled

vzhled, technické problémy | stranek podle vétsinového

nazoru zakaznika

Zavedeni slevovych Vysoké pozadavky od Prizkum pocti kust
voucherti minipivovaru vyrobkl v rdmci jedné
objednavky
Sprava uctu na Instagramu Spatné€ zvolena externi
externim pracovnikem, spole¢nost, neprofesionalni

Konzultace s odborniky
placené ptispévky vzhled, nekvalitné zvoleny

propagovany obsah
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Aplikace sdruzujici

minipivovary a pivovary

Negativni recenze,

komentare

Reakce od minipivovaru

10.3 Casovi analyza

Casova naro¢nost zmény nazvu spole¢nosti zavisi na rychlosti jednani tfadti a soudi.
Samotnému zménu jména predchazi usneseni soudu o povoleni zapisu, na jehoz vydani ma
ptislusny soud zdkonem stanovenou lhatu 15 dntl. Zapis do obchodniho rejstiiku se mize
provést az po nabiti pravni moci daného usneseni o povoleni zapisu, ktera ze zakona trva

deset dnu.

Uprava jiz existujicich webovych stranek neni nikterak ¢asové naro¢na. Dle mého nazoru

by zména a Gprava méla probehnout do tydne od objednéni.

4

podpory od spolecnosti spravujici webové stranky by tenhle navrh nemél byt narocny
z hlediska ¢asu. Tenhle krok by se mél udélat v ramci aktualizace webovych stranek, ktera

by méla trvat zhruba tyden.

Ptiprava aktualizace instagramového Uctu a s tim spojené propagace piispévkll bude trvat
pfiblizné tyden. Minipivovar si musi ujasnit, jaky druh ptispévka chce propagovat, na jakou
cilovou skupinu miii a jak ¢asto budou pfispévky vychazet.

Clenstvi v aplikacich sdruzujici minipivovary a pivovary podléha schvéleni spravci. Neni
stanoveno, do jak dlouh¢ doby musi ¢lenstvi potvrdit nebo schvalit. Doba by nem¢la ale

presahnout 30 dnd.

Tabulka 8 Casova analyza navrhovanych doporuéeni (zdroj: vlastni zpracovéni)

Doporuceni Cas potiebny na realizaci Doba trvani

Sjednoceni nazvu Min. 25 dnil Trvale
minipivovaru
Aktualizace webovych 1 tyden Trvale

stranek
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minipivovary a pivovary

Zavedeni slevovych 1 tyden Trvale
voucheri
Sprava uctu na Instagramu 1 tyden Trvale
externim pracovnikem,
placené ptispévky
Aplikace sdruzujici 30 dni Trvale
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ZAVER
Bakalafska prace se zabyvala analyzou marketingové komunikace minipivovaru Maxmilian.

Jejimz cilem bylo navrhnout opatieni a doporuceni vedouci ke zlepSeni aktualniho stavu

marketingové komunikace.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast zahrnuje predevsim
literarni reSerSi dostupnych zdroji od ceskych i zahrani¢nich autorti. Literarni reserSe se
zabyvala tématy ohledné¢ samotné¢ho marketingu, jeho mixu spolu s jeho nastroji,
komunika¢nim mixem a jeho nastroji, obsahuje poznatky i z historie pivovarnictvi v Evropé
i na uzemi Ceské republiky a zavére¢na kapitola teoretické ¢asti bakalatské prace nabizi také

srovnani spotieby piva v minulosti a soucasnosti.

Prvni kapitola druhé casti bakaldiské prace predstavuje vybrany minipivovar, jeho
organiza¢ni strukturu i ocenéni, kterd doposud ziskal. Nasleduje kapitola rozebirajici
produktové portfolio minipivovaru, ceny produkti 1 jejich zptsob distribuce a propagace.
NejprodavanéjSim produktem je vyrobek s ndzvem 11° Svétly lezak, ktery ziskal i ocenéni.
Spolecnost se Ucastnila také soutéze Perla Zlinského kraje nebo Golden Bohemia a v obou
se ji povedlo se svymi vyrobky uspét. Komunika¢ni mix minipivovaru je analyzovan
v nasledujicich kapitolach 1 podkapitolach. Minipivovar vyuziva predevS§im reklamu
v online prostfedi a v ramci stankového prodeje, coz je také uvedeno v ramci nastroji
komunikaéniho mixu. Uéastni se riiznych pivnich slavnosti, kulturnich akci mimo Kromé&#iz,
jelikoz obyvatelé domovského mésta minipivovaru se déli na dvé ¢asti, jedna jejich produkty
miluje a podporuje a druhd je z diivodu aktudlniho majitele a mezilidskych vztahti nema v
oblibé&. Praktickou ¢ast uzavira rozhovor s Be. Davidem JaroSem, jehoZ naplni prace je mimo
jiné 1 marketingova komunikace. V rozhovoru sdéluje plany minipivovaru pii pfileZitosti
oslav deseti let od zaloZeni, jak by se méla marketingovd komunikace rozvijet i odpovéd’ na

otazku, zda se minipivovar chysta rozsifit své produktové portfolio.

Posledni kapitoly praktické ¢asti byly vénovany doporucenim a navrhiim, vedouci ke
zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace. Mezi doporuceni patii sjednoceni
nazvu spolecnosti, aktualizace webovych stranek i informaci na nich a s tim spojené i
zavedeni slevovych vouchert pfi odbéru newslettertl, ptipadné vouchery na kazdé dvacaté
zakoupené pivo zdarma. Minipivovar by m¢l také zaktualizovat sviij profil na Instagramu a
zavést propagaci pomoci sponzorovanych pfispévki. Posledni doporuceni je clenstvi

v mobilnich aplikacich sdruzujici minipivovary a pivovary, které vyuzivaji turisté i nadSeni
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konzumenti vyrobkl z minipivovarti. Doporuceni jsou podrobena nakladové, rizikové i
Casové analyze. Z pohledu nakladii i ¢asu vySla jako nejdrazsi i polozka sjednoceni nazvu
spolecnosti. Rizika jsou spojena s kazdym doporucenim, ovSem skrze rizikovou analyzu

jsou uvedena, aby minipivovar mohl udélat vSe pro jejich eliminaci.

Zavérem bych rada uvedla, Ze zpracovani bakalarské prace mi pfineslo mnoho poznatkl
z oblasti pivovarstvi i vyuziti marketingu a jeho komunikace v praxi. Uplatnila jsem i
védomosti ziskané béhem studia. Vétim, Ze minipivovar Maxmilian vyuzije alespoil néktera

doporuceni nebo poslouzi jako inspirace pro lepsi marketingovou komunikaci do budoucna.
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