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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace minipivovaru 1. Selsky
pivovarek se sidlem v Kroméfizi. Cilem je analyzovat, souCasny stav marketingové
komunikace a na jejim zéklad¢ vypracovat navrhy a doporuceni, které povedou ke zlepsSeni
aktualni situace marketingové komunikace. Prace ma dvé ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, ktera
se zabyva marketingem a komunikaci. Dale poskytuje informace o komunika¢nim mixu,
marketingovém mixu a také o pivovarnictvi. Druhd ¢ast prace je vénovana praktické Casti.
Tato cast predstavuje samotny pivovar, analyzu marketingového mixu, analyzu
marketingové komunikace. Na zdkladé jednotlivych analyz doSlo k vytvofeni navrhil

a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace pivovaru. Tyto navrhy byly podrobeny

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, pivovarnictvi, komunikace,

marketing

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the analysis of marketing communication
of the microbrewery 1. Selsky pivovarek located in KrométiZz. The goal is to analyze how
the brewery is doing at the moment and, based on that, create proposals
and recommendations that will lead to an improvement in the current situation of marketing
communication. The work has two parts. The first part is theoretical, which describes what
marketing and communication are. It also provides information on the communication mix,
the marketing mix and also on the brewing industry. The second part of the work is devoted
to the practical part. This part presents the brewery itself, marketing mix analysis, marketing
communication analysis. On the basis of individual analyses, proposals
and recommendations were made to improve the brewery's marketing communication.

These proposals were subjected to a cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing mix, brewing industry, communication,

marketing
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UvVOD

Soucasti marketingového mixu je 1 samotna marketingova komunikace. Pravé marketingova
komunikace je dulezita k ptilakani pozornosti, budovani davéry, ale vede také ke tvorbe
vztahu nejen béhem prodeje, ale i po prodeji. Jednotlivé slozky marketingové komunikace
jsou uzitecnym nastrojem pro budovani znacky dané spolecnosti. Napomahd vybudovat
povédomi o spolecnosti a tak i ziskat potfebnou zakladnu zakaznik, které piesveédci o koupi
produktu. Do téchto jednotlivych slozek lze zatadit naptiklad zatadit reklamu, podporu
prodeje, public relations a mnoho dalsi. Nejvice se v soucasnosti rozsifuje online marketing
a to zejména na socialnich sitich. Jelikoz dochédzi k neustdlému rozvoji v oblasti
marketingové komunikace, je dilezité si udrzovat piehled a neustale ménit své strategie dle

soucasnych potieb.

Bakalafska prace se bude vénovat analyze marketingové komunikace 1. Selského pivovarku,
s. 1. 0. se sidlem v Kroméfizi. S pivovarem jsem se rozhodla spolupracovat, protoze uz
nékolik let bydlim pravé v Kromé&fizi. Chtéla jsem poznat své mésto z jiné strany a jelikoz

jsem nevédéla, Ze zde takovy pivovar sidli, byla to pro mé prvni volba.

Téma jsem se rozhodla vybrat na zéklad¢ toho, jaky predmét me béhem studia nejvice zaujal
a bavil natolik, abych o samotném tématu dokazala psat. Po absolvovani ptredmétu
Marketing jsem uvézila, ze pravé tomuto se chci vénovat ve své bakalaiské praci,

a proto jsem si vybrala pravé analyzu marketingové komunikace.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast bude zamétfena na teoretickou reSersi,
kde bude podrobné rozebrany pojem marketing a komunikace. Soucdsti bude
1 charakteristika komunikacniho mixu a jeho jednotlivych druhii, ale také vysvétleni
marketingového mixu a jeho jednotlivych ¢asti. Posledni kapitola teoretické ¢asti se bude
zabyvat kratkym popisem pivovarnictvi, kde na konci této kapitoly bude proveden prizkum
poctu primyslovych pivovart i minipivovari za rok 2023. Druha ¢ast bakalarské prace bude
zaméfena na aplikovani teoreticky poznatkl do praxe. V prvni kapitole praktické ¢asti bude
pfedstaven samotny pivovar a dale bude prakticka ¢ast pokra¢ovat analyzou marketingového

mixu, marketingové komunikace, vCetn¢ mych navrht a doporuceni a nakonec bude

posledni kapitola vénovana nakladové a rizikové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem mé bakalarské prace je analyzovat, jaka je soucasnd situace marketingova
komunikace 1. Selského pivovarku a na zéklad¢ zjisténych informaci vytvofit navrhy

a doporuceni pro zlepSeni dané marketingové komunikace

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, kdy hlavnim cilem teoretické ¢asti je zpracovani literarnich
zdrojti a poznatk a to v oblasti marketingové komunikace a pivovarnictvi. V prvni kapitole
teoretické Casti bude vysvétlen pojem marketing a komunikace. Dal$i kapitola se bude
zabyvat komunika¢nim mixem a jeho jednotlivych slozek, jako je reklama, podpora prodeje,
public relations a dalsi. Tteti kapitola bude podavat informace o marketingovém mixu
a jejich jednotlivych castech, a tim jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Posledni
kapitola teoretické ¢asti je vénovana samotnému pivovarnictvi, kdy bude zminéna historie

a vyroba piva, ale také poc¢ty minipivovarl a prumyslovych pivovart za rok 2023.

Druha cast bakalarské prace je prakticka ¢ast, jejimz cilem je pouzit informace z literarnich
poznatkil a zdrojl, ale také z internich zdroji a analyzovat aktudlni situaci marketingovi
komunikace 1. Selského pivovarku. Na zacatku praktické ¢asti bude predstaven 1. Selsky
pivovarek. Bude zde uvedeno logo, socialni program, ktery pivovar poskytuje. Dale také
budou uvedeny sluzby, které pivovar nabizi a v posledni fad¢ ovlivnéni pivovaru Covid -19.
Druhé kapitola bude analyzovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu, a tim jsou produkt,
cena, distribuce a propagace. Soucasti dal$i kapitoly bude analyza marketingové

komunikace a slozek, ktery pivovar v soucasné situaci ma.

V poslednich kapitolach praktické casti bude cilem vytvofit ndvrhy a doporuceni,
ato na zdklad€¢ zjiSténych informaci a provedenych analyz. Tyto jednotlivé néavrhy
a doporuceni budou podrobeny ndkladové analyze, kterd zjisti financni narocnost téchto
navrhi a doporuceni, ale také rizikové analyze. Tato analyza urc¢i potencialni rizika, které
mohou pfi realizaci nastat, ale také bude poskytovat informace, jak témto rizikim prede;jit

a eliminovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

I. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGU A KOMUNIKACE

1.1 Marketing

Marketing je zalozen na vztazich se zdkazniky, a to vic nez kterdkoliv jind oblast
v podnikéni. Moderni marketingové mysleni je zakladem pro vytvareni hodnoty pro
zakaznika auspokojeni jeho potieb a ptani. ,,Marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ Uvadi ve své publikaci Kotler

(2004, s. 30)

Podle Karlicka (2018) si lidé predstavi pod pojmem marketing hlavné reklamu, prode;j
nebo nejriznéjsi akce na podporu prodeje. Zminuje, ze definic marketingu je spousty a tou
nejznaméjsi je definice Americké marketingové asociace. Tvrdi, Zze marketing je né&jaky
soubor zavedenych postupli a procest. Tyto postupy a procesy slouzi pro tvorbu
komunikace, doruceni a sménu nabidek. Pfinasi to hodnotu zakazniklim, partnertm
a spolecnosti jako celku. Obecné tedy marketing I1ze definovat jako podnikatelskou funkci,
ktera napomaha k rovnovaze zajmi firmy a jejich zakaznikd. Marketing je jadrem kazdého

podnikani. Rozhoduje, zda podnik bude nebo nebude uspésny.

Vétsi podil na trhu, vice zdkaznikil, vice prace, to je odraz marketingu. To, co marketing
pohani, je snaha ziskat néco lepsiho. Marketing formuje kulturu, ale ze vSeho nejvice se
jedna o formu zmény. Za takovou zménu lze povazovat jistou formulaci svéta a kultury.
Takovou zménu provadi marketéfi. Marketérem je v jistétm pohledu kazdy clovek,
protoze kazdy m& moznost provadét zmeny, které by nebylo béZné predpokladat. Samotny
marketing by mél byt provadény takovym zpiisobem, aby na néj mohl tviirce byt hrdy.

(Godin, 2018)

Jakubikova (2013) uvadi, ze marketing vychazi z ptfedpokladu, Ze firma mtZze dosahnout
stanovenych cild. Takovych cili dosahne za pomoci spravného odhadu piéni a potieb
zakaznika na cilovém trhu. Tyto pfani a potieby dokaze uspokojit efektivnéji
nez konkurence. Marketing patii mezi jeden ze styli fizeni firmy. Jaké bude role marketingu
ve firmé&, zélezi na vrcholovém vedeni dané organizace. Takové vrcholové vedeni by mélo

znat podstatu marketingu v organizaci a me¢lo by byt presvédceno o jeho ucelnosti.
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1.2 Komunikace

Komunikace je podle Foreta (2003) uplny zaklad veskerych vztahli mezi lidmi. Komunikace
se fadi mezi formy procesii sdélovani, pfenosu a vymeény informaci. Nejen informace jsou
predmétem komunikace. Do predmétu komunikace Ize zaradit jakykoliv vytvor. Naptiklad

lidsky, ptirodni nebo verbalni i neverbalni apod.

Obrazek 1 Lasswellovo komunikacni schéma (Vlastni zpracovani dle Foreta, 2003)

ﬁ ﬁ
Rika Jakym
kanalem

S jakym efektem

Nejrozsitengj$i model procesu komunikace se opira o sedm hlavnich faktori:

1. Komunikator — subjekt, co ma divod ke komunikaci

2. Koédovani — pietvoreni predmétu komunikace do souboru prvki, symboli ¢i tvart
3. Zprava —je vysledkem kodovaciho procesu

4. Kanal — jednd se o prostfedek komunikace

5. Komunikant — kdo pfijimé a dekoduje zpravu,

6. Zpétnd vazba — umoznuje vzajemnou komunikaci, jedna se o reakci piijemce

7. Sum — veskeré faktory, které méni obsah nebo pochopeni zpravy

- — -

Kanal

?

Zvoétna vazba

Obrazek 2 Kyberneticky model komunikace (Vlastni zpracovani dle Foreta, 2003)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V odborné literatufe je mozné nalézt spoustu definic marketingové komunikace. Proto je

pomérné€ obtizné stanovit, co samotna marketingova komunikace znamena.

Z pohledu Ptikrylové (2010) jednotnd teorie marketingové komunikace neexistuje

a vzhledem k moznym thlim pohledu existovat nebude.

Na druhou stranu Karli¢ek (2016) pracuje s definici, ktera tvrdi, ze marketingovou
komunikaci se rozumi fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého

naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.

Foret se zase zminuje (2003), ze marketingova komunikace, chapana jako komunikace se
zakaznikem, je nesporné nejviditelnéjsi soucasti marketingu. V marketingovém mixu je
pfedstavena v podobé ctvrtého P predstavujiciho propagaci, ptipadné se ji v této souvislosti
fika komunika¢ni mix.

Marketingova komunikace je soucasti fizeni vSech organizaci, jeji soubor néstroji ve své
podstaté slouzi k podpofe libovolné marketingové strategie. Je uZite¢na pro ziskani vétsiho
mnozstvi informaci nejen o tom, jak spravné se zdkaznikem komunikovat, ale také odrazi
zpétnou vazbu a poukazuje tak nejen na to, co 1ze v organizaci vylepsit, ale 1 na to, co naopak
funguje. Zjednodusené Ize tedy fici, Ze se jedna o pfesun souboru informaci od odesilatele
smérem k pfijemci.

Velmi dilezitou roli v marketingu a potazmo celé marketingové komunikaci hraji inovace.
I pres to, ze v dnesni dob¢ se miize zdat az nemozné pfijit na trh s né¢im novym, co dokaze
potenciondlniho zdkaznika zaujmout, je nutné tomuto kroku vénovat dostatek energie.
Na druhou stranu nelze opomijet stavajici zdkazniky, proto by vymysleni novych reklam
nem¢lo byt cileno pouze pro sbér novych, ale i udrZzeni stavajicich. Konkurence na trhu se
neustale zvySuje, proto je mozné konstatovat, Ze UspéSna marketingovd komunikace je

kli¢ovym ukazatelem usp€Snosti samotné organizace.

Marketingova komunikace mé spoustu nastrojl, jejichz hlavnim cilem je pfesvédceni
zakaznika ke koupi produktu nebo sluzby dané organizace. Tohoto cile dosahuji zejména
pomoci sdéleni, kterd jsou v marketingové komunikaci obsazend. Tato sdéleni jsou zpravidla
jiz cilena na konkrétni segment zakaznikli. Organizace ma diky tomuto nastroji jedine¢nou

pftilezitost ovliviiovat déni na trhu, a to pravé diky marketingu.
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2.1 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni strategie popisuje, jakym zptisobem je mozné dosahnout komunikacnich cilt.
Komunikacni strategie zahrnuje zejména vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho
kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medidlniho mixu. Marketingové sdéleni
ztvariuje sdélent, které ma byt predano cilové skuping, a to z pohledu positioningu znacky.
Nasledn¢ se pretvari do kreativni slozky, aby byl pienos co mozna nejucinnéjsi. Takovou
slozku lze nazvat jako kreativni ztvarnéni, které posiluje dané marketingové sdéleni

(Karlicek, 2016).

Marketingové Komunikacni
sdéleni mix
Kreativni Medidlni mix

ztvarnéni

Obrazek 3 Komunikacni strategie (Vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016)

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Tyto mixy jsou uzce spjaty
s postitioningem, ktery optimalizuje jak komunika¢ni mix, tak marketingovy mix a je
formou strategické koncepce. Podle Piikrylové a Jahodové (2010) jde o vytvofeni
marketingové strategie, kterd se zamé&fi na urcity trzni segment a jejim cilem je vhodnym
zptsobem dosahnout budouci pozice vyrobku, sluzeb, firemniho jména ¢i mysSlenky
v zakaznikové mysli. Vyrobcei ¢i obchodnici tento postup vyuzivaji z davodu odliSnosti

vyrobku, sluzby ¢i celé firmy z pohledu konkurence.

Podle Karlicka (2016) je positioning proces, pti kterém marketéti urcuji, jakym zptisobem
bude znacka vnimana danou cilovou skupinou. Jde o takzvané marketingové strategické
rozhodnuti. SlouZzi k odliSeni znacky od konkurence, ¢ehoz se dosahuje pomoci asociace.
Positioning znacky by mél odpovidat poptavce cilové skupiny a na druhou stranu by také
mel zohlediovat konkurenci a jejich positioning. Pokud je positioning chybny, tak ho

nezachrani ani ta nejlep$i komunikacéni kampan.
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Ptikrylova a Jahodova (2010) tvrdi, ze aby byl positioning Gspésny, je pozadovan pecliveé
promysleny a pfipraveny plan, ktery se opird o provedeni kvalitniho vyzkumu. Vybér

strategie je zaloZen na definovani:

e konkurentu

vvvvvv

e pozice konkurencnich vyrobki

e trznich segmentl

2.1.1 Reklama

Ptikrylovda a Jahodova (2010) ve své publikaci zminuji, ze reklama je jednim
neosobni formou komunikace, kdy rtzné subjekty za pomoci médii oslovuji jak stalé
zakazniky, tak se i snazi naldkat zdkazniky nové, a to scilem pfedat jim informace

o vyrobku, sluzbé ¢i myslence.

Podle Jaderné a Volfové (2021) je reklama jednim z hlavnich néstroji komunikace,
a to z toho divodu, Ze dokaZe oslovit relativné velké mnoZstvi piijemcii. Reklama se fadi

mezi neosobni komunikaci, jejiz funkce jsou informativni, presvéd€ovaci ¢1 pfipominkova.

V publikaci Karlicka (2016) se objevuje, ze reklama je komunikaéni disciplina, jejiz
prostfednictvim je predavano marketingové sdé€leni cilovym masovym segmentiim. Cilovou
skupinu dokdze jak presvédcit, tak i1 informovat. Autofi tvrdi, Ze reklamu si Ize predstavit
jako ,,vlajkovou lod™** marketingové komunikace. Reklama nese dva hlavni tkoly, prvnim
ukolem je zvySovani povédomi o znacce a druhym tkolem je budovani znacky, neboli tzv.

»brand building .

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) se reklamy déli do tfech kategorii podle prvotniho cile

sd€lenti:

1. Informacni reklama — snazi se vyvolat prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbég,
organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci. Hlavnim cilem informacni reklamy
je oznameni, Ze je na trhu pro zakazniky k dispozici novy produkt. Tento druh

reklamy se z hlediska Zivotniho cyklu vyrobku fadi do zavadéci faze.
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2. Piesvédcovaci reklama — slouzi k rozvijeni poptavky, a to po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci. Tento druh reklamy se z hlediska

zivotniho cyklu vyrobku fadi do faze riistu a je soucasti pocatecni faze zralosti.

3. Piipominkova reklama — tato reklama navazuje na ptedchozi reklamni aktivity
a pomahd zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky
¢i situaci ve védomi vefejnosti. Tento druh reklamy se z hlediska zivotniho cyklu

vyrobku fadi do druhé ¢asti faze zralosti a do faze poklesu.

Piikrylova a Jahodova (2010) ve své publikaci zminuji, Ze je dulezité si urcit jaké média
firma bude pro svou reklamu pouzivat. Tyto druhy médii se déli na elektronicka a klasicka.
Mezi elektronickd média se zaradi napiiklad televize, rozhlas, internet nebo kino. Naopak

mezi klasickd média se fadi noviny, ¢asopisy a néktera outdoor a indoor média.

Jaderna a Volfova (2021) povazuji za nejsilngjsi elektronické médium televizi, a to z toho
davodu, ze televize je propojenim zvuku, pohybu, obrazu, barev a dalSich atributti. Tyto

slozky jsou diilezité pro ziskani pozornosti piijemce.

Godin (2018) ve své publikaci zminuje, Ze neexistuje reklama, které by si nikdo nevS§iml.
Je tedy podle n¢&j zvlastni, Ze reklamu Siroké vefejnost Casto vnimd jako nezaslouzené

médium. Mezi nejvice ignorovanou reklamu je fazena reklama online.

2.1.2 Podpora prodeje

Karlicek (2018) definuje podporu prodeje jako fadu nastrojii, které maji za kol podporit
neboli stimulovat okamzity prodej. Do ndstrojii podpory prodeje se fadi zejména piimeé
slevy z ceny produktu. Do dalich ndstrojii lze zatadit vyhodn4 baleni (napt. 2 plus 1
zdarma), slevové kupony, déale vzorky produktu pro potencionalni zakazniky zdarma, kdy se
jedna o takzvany sampling. Radi se zde i darky, které jsou poskytnuté k ndkupu produktu
¢1 nejruzngjsi soutéze. VSechny tyto ndstroje davaji zdkaznikovi uréitou formu odmény,
kterd ma potenciadlni zakazniky pfesvédcCit o koupi nebo aspoit o vyzkouSeni daného
produktu. Nejvétsi vyhodou podpory prodeje je okamzity a 1 znatelny narust prodeji, a proto
je to umarketéra tak popularni. Naopak nevyhodou podpory prodeje je, Ze se nektefi
zdkaznici predzasobi produktem a po né&jakou dobu je jejich poptavka po produktu

vytracena.

Jakubikova (2013) ve své publikaci uvadi, ze podpora prodeje se dotyka produktové, cenové

a distribucni politiky. Podpora prodeje se zaméfuje na zdkazniky, zprostfedkovatele
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a na vlastni prodejni personal. Podpora prodeje na zédkazniky ptsobi okamzité, coz je rozdil
oproti reklamé, a to ztoho divodu, ze zédkaznik je tak nucen ucinit rychlé rozhodnuti.
Nejvetsi ucinnost podpory prodeje 1ze zaznamenat béhem trvani dané akce, naopak po jejim
ukonceni Ize registrovat postupny pokles prodejii, a to az na piivodni uroveil. Nevyhodou
podpory prodeje je neloajalnost zdkaznika. Ve velkych firméach podpora prodeje vykazuje
ztratu, naopak pro malé firmy se jednéd o vyhodny nastroj, jelikoz v mnoha ptipadech nemaji
dostateCné finan¢ni prostfedky pro vyuziti jinych forem ¢i néstrojii marketingové

komunikace.

Machkovéa a Machek (2021) zmifuji ve své publikaci podobné ¢i stejné myslenky jako
predchozi autofi. Tvrdi, ze se jedna o neosobni formu komunikace, ktera ma kratkodoby
efekt, ktery ma nasledné podpoftit zdkaznikovo rozhodnuti k ndkupu a zvySuje efektivnost
prodeje. Firmy si mohou akci na podporu prodeje zafidit samy. U akci, které jsou
rozsahlej$itho formatu, si firmy musi zafidit sluzby u specializovanych agentur. Podle

cilového zaméteni l1ze rozdelit podporu prodeje zaméfenou na:
e konecné spotiebitele — consumer promotion
e firmy pisobici na primyslovém trhu — business promotion

e obchodni mezi¢lanky — trade promotion

2.1.3 Public relations

Karlicek (2018) definuje public relations neboli PR jako budovéani vtaht s vefejnosti,
ale mimo jiné 1 s médii, resp. s novinafi, takzvané media relations. Média jsou stale pro
mnoho lidi vyznamné, coz se odrazi na vysledné zpétné vazbé k organizaci, ktera o sob¢
zaregistruje v ur€itém médiu pozitivni informaci. Za timto zplsobem ziskanou publicitu
firma neplati, coZ se neda fict o reklamé. Je ale t€Zké docilit toho, aby novinafi takovou
zpravu napsali, proto novindii potiebuji informace, které jsou zajimavé pro jejich Ctenare,

posluchace ¢i divaky.

Ptrikrylové a Jahodova (2010) uvadi, Ze pfestoZe je zaméteni PR obvykle §irsi, nez zaméteni
ostatnich prvkd firmami pouzivanych komunikacnich strategii, jsou G¢innym prvkem
podporujicim propagaci produktii. PR se charakterizuje tim, Ze jejich existence je zaloZena
na rozdilnych nazorech a vztazich ve vefejnosti. PR by mélo byt soucésti funkce
managementu firmy, a to nepfetrzit¢ a dlouhodobé. Mimo to by se ovsem m¢élo soustredit

na cilové skupiny daného subjektu. Vyznamnou soucasti PR je publicita pozitivni. Jedna se
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0 neosobni stimulaci poptavky, a to bezplatnym umisténim ve sdélovacim prostredku. Cilem
publicity je poskytnout charakteristické rysy, vyhody a uziteCnost vyrobku ¢i sluzby
pro obecnou vetejnost. Na druhé stran€ je zde 1 negativni publicita, na kterou by firma méla
byt pfipravena ve formé planu krizové komunikace. Publicita se nékdy pouziva k podpoie
firemniho image nebo firemniho nazoru. Publicisti - média jsou ti, kteti zamezi, aby se
informace $itily a nebo naopak podpofi, aby se informace dostaly k vetejnosti. PR miize byt
PR a zamétuji se na fadu zajimavych skupin jako jsou (zakaznici, dodavatelé, Gifady statni
spravy, oborové svazy, apod.) Interni PR lze pochopit jako komunikaci vnitropodnikovou,
ato mezi vlastniky firmy a managementem, dile mezi managementem a zaméstnanci

a v posledni fad€¢ mezi zakazniky navzéajem.

2.1.4 Direct (pfimy) marketing

Machovska a Machek (2021) uvadi, ze direct marketing, neboli pfimy marketing, zahrnuje
veskeré aktivity, které jsou spojené s pfimym kontaktem s cilovymi skupinami zédkaznikd.
Diky pfimému marketingu 1ze takovou cilovou skupinu oslovit rychle, osobné, a tim ziskat
rychlou zpétnou vazbu. Za nastroje ptimého marketingu se povazuji osobni prodej, zasilkovy
prodej, telemarketing, teleshopping, katalogovy marketing a jiné. VSechny tyto nastroje maji

spolecné charakteristiky, a to Ze jsou:

e nevefejné — sdéleni je vedeno ke konkrétnim osobam

aktualni — sd€leni je mozné rychle ptedat

e prizpuisobené — sdé€leni se ptizplisobuje uréenym osobam

interaktivni — sdéleni 1ze ménit podle reakce osloveného

Jakubikova (2013) uvadi ve své publikaci, Ze direct marketing je zaloZen na vytvaieni vztahu
se zakazniky, ktefi jsou poZadani o reakci, a to za pomoci riznych komunikacénich cest.
Do komunikacnich cest 1ze zaradit telefon, poStu, internet nebo osobni navstévu. Hlavni cil
pfimého marketingu je ziskani odpovédi od zédkaznikii. Podle Federace evropského direct
marketingu (FEDMA) se direct marketing dé€li do ¢tyt skupin: reklama s pifimou odezvou,
direct mail, telemarketing a online marketing. U firem lze nejcastéji pozorovat vyuZiti pfimé
komunikace se spotfebitelem prostfednictvim mobilniho telefonu. Tuto formu piimé
komunikace vyuzivaji zejména proto, ze spotiebitel ma v dnesni dob¢ svilj mobilni telefon

neustdle u sebe. Tato forma komunikace se nazyva mobilni marketing.
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Podle Karlicka (2018) je direct marketing vyrazné levnéjsi alternativa k osobnimu prodeji.
U osobniho prodeje firma musela zasilat ke kazdému zakaznikovi prodejce, coz bylo zna¢né
nakladné. Oproti tomu u pfimého marketingu firma posild svou nabidku za pomoci dopisu
¢1 n¢jaké jiné zasilky. Direct marketing se zamétuje spiSe na uzké cilové segmenty a nebo

na jednotlivce.

Vzhledem k vySe zminénému si nelze nevSimnout, ze autoii se shoduji u direct marketingu.
Maji stejné nebo podobné definice ¢i myslenky. Shrnuti direct marketingu — je to pfimy
marketing, ktery se zamétuje na cilové skupiny zdkaznikd a vyuzivaji pfi tom piimého

kontaktu za pomoci komunikac¢nich néstroji.

2.1.5 Event marketing a sponzoring

Podle Karlicka (2018) maji event marketing a sponzoring spoustu spoleénych charakteristik.
Ale jeden rozdil je vyznamny a to, Ze event marketing spocivd v organizovani udalosti
nebo akci a to pro jak stavajici, tak i pro potencidlni zdkazniky firmy a organizatorem je
sama firma. Ale na druhé strané je sponzoring, kde se sponzor pouze spojuje s udalosti
¢i akci. Coz znamend, Ze tu danou udalost nebo akci nevytvari sponzor ale tfeti strana. Cil,
ktery event marketing ma, je spojeni cilové skupiny s emocionalnim zazitkem se znackou.
M4 vyvolat pozitivni emoce, coz se ma pak odrazit na pozitivni vnimani znacky

nebo posileni loajality ke znacce.

Jakubikova (2013) ve své publikaci uvadi, ze sponzoring znamena poskytnuti sluzby za to,
abychom ziskali protisluzby. Funguje to tak, ze sponzor poskytne finan¢ni nebo vécny dar,
za jehoZ poskytnuti dostava protisluzbu ve formé dosazeni marketingovych cilid. Sponzoring
muZe poukazat na znacku firmy v takovych oblastech, ve kterych je vyznamna ¢ast cilového
publika. A podle mist a cilovych skupin lze sponzoring rozd¢€lit na: sportovni, kulturni

a socialni.

Ptikrylova (2010) piSe, Ze sponzoring je obchodni vtah mezi poskytovatelem financi, zdroji
¢isluzeb a jedincem, akci €1 organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jeZ mohou
byt komeréné vyuzity. Sponzor napomaha sponzorovanému uskuteCnit jeho projekt
a na oplatku sponzorovany napomahéd sponzoru naplnit komunikacni cile. N&kteti autofi
uvadi, Ze sponzoring je soucasti nastrojii PR, lze jej tedy vnimat jako samostatnou slozku
komunika¢niho mixu. Existuje mnoho druhli sponzorstvi, kde jsem vybrala jen nékteré

z publikace Piikrylové:
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e sportovni sponzoring — podpora jedinct ¢i tymd, sportovnich svazl a spolku, aket,

udalosti nebo sportovnich prostor
e kulturni sponzoring — podpora divadla, muzea, galerie, festivaly, kulturni akce apod.
o ckologicky sponzoring — podpora projekt na ochranu zZivotniho prostiedi

e profesni sponzoring — podpora podnikatelského zaméru, profesniho ristu

2.1.6 Osobni prodej

Machkovd a Machek (2021) te$i ve své publikaci, Ze osobni prodej patii mezi
nejpouzivanéjsi formu pfimého marketingu. Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku
nebo sluzby. Soucasti osobni komunikace je také vytvoreni dlouhodobého pozitivniho
vztahu se zdkazniky. Je to velice i€inny marketingovy néstroj, protoze ptizptsobuje podobu
dané situaci. Hlavnim problémem osobniho prodeje je omezend moznost kontroly informaci,
které se predavaji prodejci. Jeden z dalSich problému je, ze informace lze predat jen
omezenému poctu zakaznikl a také je zde problém s naklady, jelikoz néklady na komunikaci
sjednim zahrani¢énim 1 tuzemskym zdkaznikem jsou vyS$§i nez u neosobni formy

komunikace.

Podle Karlicka (2018) umoZiuje osobni prodej pfimy kontakt mezi firmou a stavajicimi
¢1 potencionalnimi zdkazniky. Jak uZ bylo fe€eno, osobni prodej je néstrojem piimého
marketingu. Prodejce mize ptizplisobovat prodej podle zdkaznika na miru a tak ziskava

okamzitou zpétnou vazbu. Osobni prodej patii mezi nejdrazsi nastroje komunika¢niho mixu.

Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze osobni prodej je prastarym uménim. Efektivni prodejci
v dnesni dobé potfebuji mnohem vic nez jen instinkt. Spole¢nosti plati spoustu pencz
na Skoleni takovych prodejcti v analytickych metodach a fizeni zédkaznikdi. Snazi se je

pfetvofit z pasivnich pfijemct objednavek na aktivni generatory objednéavek.
Sedm zékladnich fazi osobniho prodeje podle Kotlera:

1. Identifikace vhodnych potencialnich zdkaznikl

2. Ptedbézné shromazd’ovani informaci

3. Navéazani kontaktu

4. Prezentace a predvadéni

5. Vyjasnéni ndmitek
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6. Uzavieni obchodu

7. Poprodejni péce

Identifikce Predbeiné
vhodnych . - Navazani Prezentace a Vyjasnéni Uzavfeni Poprodejni
shromazdovani

potencialni informaci kontaku predvadéni namitek obchodu péce
zakaznika

Obrazek 4 Faze osobniho prodeje (Viastni zpracovani dle Karlicka, 2018)
2.1.7 Veletrhy a vystavy

Vysekalova (2004) popisuje, Ze veletrhy jsou nepostradatelnou soucasti marketingové
maji specifické postaveni mezi vSemi formami marketingové komunikace. Veletrhy jsou
povazovany za formu ekonomicky zamétené akce a predmétem vystavovani jsou predevsim
realné exponaty. Na druhé strané vystavni akce jsou zaméfené pfedev§sim na propagaci
myslenek a zamérh rliznych subjektd, které jsou soucésti spoleCenského zivota. Pod pojem

vystava se fadi 1 n€které akce nesouci ekonomicky charakter.

2.1.8 Online marketing

Podle BureSové (2022) lze marketing rozdélit na dvé strany. Na prvni strané je realné
prostiedi, tedy offline marketing a na druhé strané plsobi online marketing. Online
marketing vyuziva silu internetu k tomu, aby se dosahlo poZzadovaného cile a také obsahuje
mnoho aktivit, které vedou k ovliviiovani, pfesvédcovani a také k udrzovani vztahi se
zakazniky. I online marketing mé své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody lze zatadit naptiklad

neomezenou dostupnost, flexibilitu, snadné méteni reakce uzivatelli a cenovou flexibilitu.
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Naopak do nevyhod lze zaradit naptiklad omezeny rozsah publika, software blokujici

internetovou reklamu a negativni recenze.

Socialni sit¢ jsou rychle rostoucim globalnim fenoménem. Marketéii tak mohou ziskat
potfebné informace o pozadavcich zakaznika. Velkou vyhodou u socidlnich medii je
obousmérna komunikace. Uzivatelé socialnich siti maji ve zvyku hodnotit, psat komentéaie,
hlasovat, vytvaret poradi, jinak feCeno projevovat svoje nazory. Proto je nutné, aby tyto sité
firmy sledovaly a patficn¢€ na jejich obsah reagovaly, jelikoz nejdilezitéjsi je pro firmu
aktivita. Aby byla komunikace u¢innd, musi byt firma na socialnich siti aktivni a pfidavat
ptispévky, které uzivatele zaujmou. Uzivatelé maji moznost si kdykoliv informace podané
firmou ovéfit, proto je dulezité aby firma budovala divéru uzivateli socidlnich siti

a pridavala tak pouze pravdivé informace (Buresova, 2022).

Influencer marketing je novodobd forma propagace firmy za pomoci tzv. influencera.
Influencer je vetejné zndma osoba, kterd svou aktivitou na socidlnich siti ovlivituje skupinu
svych sledujicich. Influencerem byvaji sportovci, herci, Uspésni, ale 1 bézni lidé, ktefi se
rozhodli vystupovat na socialnich sitich a budovat si tak svou osobni znacku. Do procesu

komunikace pfes influencery jsou zapojeny tfi strany (BureSova, 2022):

1. Firma, ktera si urcuje cile kampané, vysi ndkladt a vybird vhodného influencera.
Nadéle s influencerem komunikuje a kontroluje, zda je prace odvedena podle

pozadavkd.
2. Influencer, ktery na zakladé poZadavki firmy vytvari piispévky, ptes které propaguje
dany produkt ¢i sluZzbu. Za odvedenou praci dostava pfedem domluvenou odménu.
3. Sledujici, ktefi obsah vytvofeny danym influencerem konzumuji. Cim vice projevuji
aktivitu na pfispévku, tim vice se §ifi jméno firmy a zvySuje se poptavka po jimi

vyrabénych produktech ¢i sluzbach.
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3 MARKETINGOVY MIX

Podle Foreta (2003) operativni a praktickou konkretizaci marketingového piistupu pii
vytvafeni nabidky pfedstavuje nésledné vypracovani marketingového mixu. Jde tedy
o konkrétni soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, které se pripravuji proto,
aby se produkce firmy co nejvice ptiblizila ptani cilového zdkaznika. Marketingovy mix se
tedy sestavuje ze v§eho, ¢im firma mtZe ovlivnit poptdvku po své nabidce. Hlavni proménné
marketingového mixu jsou 4P: product (produkt), price (cena), place (misto, distribuce)

a promotion (propagace).

Podle Kotlera (2004) je marketingovy mix souborem taktickych marketingovych nastroja.
Do téchto nastroju lze zaradit nastroje vyrobkové, nastroje cenové, nastroje distribucni a
v posledni fadé nastroje komunika¢ni politiky. Do posledniho nastroje je zafazena
marketingova komunikace. Marketingovy mix je sestaven z takovych aktivit, které firma

vyviji zplisobem, ktery po daném vyrobku vyvola poptavku.

Vyrobkova
politika

(product)

Komunikacni Distribucni
politika politika

(promotion) ‘ Cilovi (place)
zakaznici

Obrazek 5 Marketingovy mix (Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2004)

3.1 Produkt (Product)

Podle Foreta (2003) neni nahoda, Ze marketingovy mix zacina prave produktem. Jeho tvrzeni
stoji na nazoru, Ze pravé produkt, zejména tedy jeho jadro, musi presné odrazet znalost na
daném trhu. Pomoci trzniho pojeti produktu je mozné reagovat na problémy a potieby

zékaznikl neboli spotiebitelil.
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Podle Kotlera (2004) se produktem rozumi vyrobky i ndvazné sluzby, které firma nabizi na

cilovém trhu.
Foret (2003) rozliSuje produkt z pohledu analytického na tfi Girovné:

1. Jadro —jadro vyjadiuje zékladni divod, pro¢ zdkaznik vyrobek zakoupil. Rozumi se
tim zékladni uzitek, ktery samotny produkt pfinasi. Pfikladem mutze naptiklad byt
osobni automobil a to tak, zZe umoziuje urcitym zpuisobem pohodIné a rychle
cestovat, nepouzivat hromadnou dopravu, piipadné se nenaméhat chiizi.

2. Vlastni, skute¢ny nebo také redlny produkt, ktery zahrnuje pét znak:

e kvalitu

e provedeni

e styl —design
e znacku

e obal

3. Rozsifeny, $irsi produkt, ¢imz se rozumi ziskana dodate¢na sluzba. Je mozné zde
zaradit naptiklad del$i zaruéni lhiitu, leasing nebo platbu na splatky a mnoho dalSich

sluZeb, které piedstavuji urcitou vyhodu pro zakazniky.

Jadro
produktu

zaruky

Realny
produkt

Rozsireny
produkt

servisy

Obrazek 6 Vrstvy produktu (Vlastni zpracovani)
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Hlavnim nastrojem produktu je kvalita, a to z toho divodu, ze buduje lepsi pozici na trhu.
Urcuje zpuisobilost plnit své funkce, coz zahrnuje naptiklad zivotnost, spolehlivost, ptesnost

apod.

Dilezitou soucasti produktu je také design. Design pomaha zajistit lepsi funkcnost produktu,
ale také zlepSit uzitné vlastnosti. Pravé design je povazovéan za konkurencni zbraii mezi
firmami v oblasti marketingu. Diky designu se vyrobky odlisuji od téch konkurencnich. Jeho

prostiednictvim lze naptiklad:
e prildkat pozornost zdkaznika €i vefejnosti
e zdokonalit vykonnost produktu
e snizit vyrobni naklady

e vytvofit velkou konkuren¢ni vyhodu na celém trhu

3.2 Cena (Price)

Podle Kotlera (2004) ptfedstavuje cena urcitou sumu penéz, kterou musi zakaznik vynaloZit

na ziskani dané¢ho vyrobku.

Podle Foreta (2003) pfedstavuje cena mnozstvi penéznich jednotek, které jsou potiebné za
produkt. Cena je takovym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii pfijmy dané firmy.
Naopak ostatni slozky marketingového mixu pfedstavuji pro firmu vydaje ¢i ndklady. Cena

zasadnim zplsobem ovliviiuje poptavku po produktech. Urcovat cenu Ize tfemi piistupy:
1. Pfistup je orientovan na naklady
2. Piistup zaloZeny na konkurenci
3. Pristup, ktery se orientuje na zdkaznika

Podle Foreta (2003) by v pojeti marketingové komunikace méla cena odrazet hlediska:

e Potiebnosti, uzitec¢nosti produktu — v jaké mife odpovida produkt pottebé a zda je

potteba zdkaznika uspokojena.

e Hodnoty produktu — konkrétni parametry dané¢ho produktu, kam patii naptiklad

kvalita, znacka, design apod.

e Dostupnosti produktu — feseni distribuce v podob¢ prodejni sit¢.
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e Kupnich moznosti zdkaznika — pokud je zakaznik pro firmu vyznamny, je dulezité
znat jeho finan¢ni moznosti, zda si miize produkt dovolit a zda je ochoten zaplatit

urc¢itou ¢astku.

e Cenovych strategii nasich konkurenti — pokud firma stanovi vyssi cenu, nez nabizi
konkurence, dava tim najevo, Ze produkt je né¢im novym. Naopak pokud stanovi

niz$i cenu, nez ma nastavenou konkurence, tak dava signal k souboji na trhu.

e Vlastni marketingova strategie — zda je cilem firmy rychly pfinos uspéchu a nebo

dlouhodob4a plisobnost.

e Makrospolecenského vyznamu produktu — pfinos v podobé ekologi¢nosti, socidlni

dostupnosti ¢i ochrany a zdravi apod.

3.3 Distribuce (Place)

Pod pojmem distribuce si lze ptedstavit veskeré aktivity, které slouzi k tomu, aby se pro
cilové zakazniky stal vyrobek fyzicky dostupny (Kotler, 2004).

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt dostane na trh a k zdkaznikovi, patii mezi
nejdulezitéjsi rozhodnuti, které mimo jiné nasledné ovliviiuje pouziti ostatnich
marketingovych nastrojii. Rozhodnuti o odbytovych cestdich ma dlouhodobou
charakteristiku, protoZe je vazdna dlouhodobymi smlouvami. Narozdil od ostatnich slozek
marketingového mixu se distribuce nedd ménit operativné, protoZe je nutné premyslet
z dlouhodobého hlediska, a také vyzaduje operativni planovani a rozhodovani.
Za distribucni kanal je povazovan souhrn vSech podnikd a jednotlivcd, ktefi se stanou
vlastniky, nebo budou ndpomoci pii pfevodu vlastnictvi produktii a to v tom piipadé, kdy se
dostava produkt od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli a nebo k dalSimu zpracovani (Foret,

2003).
Distribu¢ni kandl zahrnuje Ctyti hlavni aspekty, které jsou oznaovany jako (Foret, 2003):
o fyzické aspekty, zahrnujeme zde fyzicky tok zboZzi
e pravnické aspekty, zde dochazi k prevodu vlastnictvi
e finan¢ni aspekty, kde jsou zahrnuty toky plateb
e komunikacni aspekty, poskytuji nam potiebné informace o zbozi

Vlastni distribuc¢ni strategie l1ze rozdélit do tii zakladnich zptisobu (Foret, 2003):
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1. Intenzivni distribuce — lze ji vidét u zbozi denni spotieby. Zde se produkty dostavaji
do co nejvice prodejen, aby zdkaznikovi byly dostupné na kazdém mist¢ v jakoukoliv

dobu pro jejich spotiebu.

2. Exkluzivni distribuce — zde ziskava vyhradni pravo prodejce, za coz producent
ocekava lepsi péci a podporu prodeje svého produktu. Exkluzivita dokaze zhodnotit

zejména znackové produkty a diky tomu si dokézou prodejci zvednout marzi.

3. Selektivni distribuce — jedna se o vyvazeny kompromis mezi dvéma vyse zminénymi
distribucemi. Udava typicky lepsi pokryti trhu neZ distribuce exkluzivni a zaroven

slibuje lepsi kontrolu nez u distribuce intenzivni.

3.4 Propagace (Promotion)

Propagace nebo také podle Kotlera (2004) ,.,komunikac¢ni politika® zahrnuje vesker¢ aktivity,
které slouzi zejména k tomu, aby byl vyrobek piedstaven tak, aby si jej zdkaznik zakoupil.
Cilem propagace je, aby se zakaznik dozvéd¢l co nejvice informaci nejen o vyrobku, ale také
o té dané firm&. Za Gc¢inny program se povazuje takovy program, ktery vyuziva vSechny
prvky marketingového mixu naplno a je zného vytvofen jeden ucinny celek. Timto
zpisobem fungujici program by mél byt navrzen takovym zptisobem, aby se zakaznikovi

poskytla co nejvyssi hodnota, a aby byly splnény marketingové cile dané firmy.

3.5 Koncept 4C

Soucasti koncepce 4P je také koncepce 4C, kdy koncepce 4P bere v ivahu pohled
prodavajiciho nikoliv kupujiciho. Z toho tedy vyplyva, ze marketingovy mix z hlediska

spotiebitele by mel byt popisovan jako koncepce 4C (Kotler, 2004):

Tabulka 1 Koncepce 4C (Viastni zpracovani dle Kotlera, 2004)

4P 4C

Vyrobek ReSeni potieb zakaznika (customer
solution)

Cena Néklady, které zdkaznikovi vznikaji

(customer cost)

Distribuce Dostupnost feSeni (convenciene)
Komunikace Komunikace (communication)
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4 PIVOVARNICTVI

4.1 Historie

O historii piva piSe Novotny (2017), kde se zminuje, ze pivo je tady uz tisice let. A to od té
doby, co lidé zacali péstovat obili. Jakym zplsobem byl ndpoj poprvé objeven neni vSak
znamo. Lze se domnivat, Ze objev piva byl dilem ndhody. Jak je zndmo, tak lidé skladovali
obili v hlinénych nadobach, kde se snadno dostala voda a lze tedy ptredpokladat,
ze do n¢které z nadob natekla voda a o zbytek se postaraly kvasinky. S nejvétsi
pravdépodobnosti prave timto zpisobem ochutnal jeden obyvatel Mezopotamie poprvé pivo.

Samoziejmé& ne takové pivo, jako jej zname dnes.

O historii piva se také zminuje Hasik (2013), ktery popisuje, Ze pivo je starobyly a uslechtény
napoj. Jeho historie se objevuje uz na pocatku civilizace. Prvni dikazy o vyrob¢ piva se
objevily u Sumerti a Babylonanii. Lidé dokézali vyrobit alkohol z obili jiz pfed cca osmi
tisici lety. Takové pivo nebylo oproti tomu dneSnimu nasyceno oxidem uhli¢itym, a také se
do n¢j pridavaly rizné byliny. Hasik (2013) ve své knize zminuje, ze pivo pili dlouhou
slamkou z diivodu mozného zndsobeni tcinku alkoholu. Za to Novotny (2017) uvadi,

zZe pivo pili za pomoci dlouhych stébel, protoze mélo kasovitou podobu.

Obrazek 7 Sumerové pijici pivo pomoci dlouhych stébel (Novotny, 2017)

Podle Lehrla (2017) se kolem roku 7000 pf. n. L., v Pfedni Asii vyrabély napoje podobné
pivu. Tato informace vSak neni podloZena konkrétnimi diikazy, ale pouze domnénkami. Tyto

napoje mély byt ziskdvany z raznych druhti obili.
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4.2 Suroviny na vyrobu piva

Pivo podle Chladka (2007) je alkoholicky néapoj, ktery vznika fizenym kvaSenim

cukernatého roztoku a povafeného s chmelem nebo chmelovym vyrobkem. Je kvaSen

vybranym kmenem pivovarskych kvasinek a to pii technologicky nafizenych teplotich

a i dobach pro hlavni kvaseni a lezeni piva.

Zékladni suroviny, které jsou na vyrobu piva potieba jsou: voda, slad, chmel a kvasinky.

Tyto suroviny jsou nedilnou soucasti pro samotnou vyrobu piva. Jednotlivé suroviny

popisuje ve své publikaci Novotny (2017) i Hasik (2013):

1.

Voda — pivo obsahuje z 90 % casti vodu, proto je dilezitou surovinou pro vyrobu.
Voda, ktera se obvykle pouziva na vyrobu, pochazi z hlubokych artézskych studni.
Jednim znejvice dilezitych a nejvyznamngjSich parametrt vody, které jsou
v pivovarnictvi sledované, je jeji tvrdost. Tvrdost je chapana jako obsah soli
rozpusténych ve vod¢€. To tedy znamend, ze ¢im je tvrdost vétsi, tim vice ovliviiuje

nejen chut’ piva, ale 1 barvu.

Slad — jelikoZ je pivo kvaseny néapoj, tak se nemize obejit bez sladu. Slad urcuje
barvu piva, ale i chut’. Pravé chut’ je na pivu diillezitym faktorem. Mnozstvi pouzitého
sladu pak ovlivituje obsah alkoholu. Slad se vyrabi formou sladovani a to nej€astéji
z je¢mene. V mensi mife se v pivovarnictvi vyskytuje slad z pSenice. Vzacné se také
muze objevit Zito a oves, ale to jen u specidlnich piv. V nékterych piipadech se

pouziva misto sladu sacharédza, neboli cukr.

Chmel — je dulezitou soucasti piva. Chmel napomaha pivu k hotkosti a viini. Hotkost
a vuni piva ovlivityji jednotlivé v chmelu obsaZené slozky. Jednou z téchto slozek je
chmelova pryskyfice, ktera ovliviiuje vyslednou hotkost. Tiisloviny vysrazeji
bilkoviny, ¢imz ¢isti vysledny napoj. A v neposledni fad¢ silice, které dodaji pivu
jeho charakteristickou viini. V minulosti ov§em vyuziti tohoto typu chmele nebylo
typické. Nejdrive byl vyuZzivan plany, volné rostouci chmel. Pak se pfislo na to, Ze je
lepsi chmel péstovat na tyc¢ich ve vhodné klimatické oblasti.

Kvasinky — posledni zdkladni surovina pro vyrobu piva. Kvasnice zodpovidaji

za vznik alkoholu. K vyrobé piva se pouzivaji kvasnice pro spodni kvaseni

a kvasnice pro svrchni kvaseni.
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4.3 Postup vyroby piva

Viriva kad’
nebo chladici Kvaseni, lezeni
Stoky

il [ [
m “
[ [ N

Vyslazovani

Obrazek 8 Postup vyroby piva (Vlastni zpracovani)

Proces vyroby piva obsahuje n¢kolik krokti. Témito kroky jsou: Srotovani, rmutovani,

scezovani, vyslazovani, chmelovar, vifiva kad’ nebo chladici Stoky, kvaseni a lezeni, filtrace

a staceni. Tyto kroky postupné popisuje ve své publikaci Novotny (2017) a Lehrl (2017):

1.

Srotovani — prvni ¢innosti pifi vareni piva je Srotovani sladu. Srotovani sladu je
zéasadni krok pro vareni, protoze ovlivituje dalsi kroky jako je rmutovani, scezovani
a vyslazovani. Pfi Spatném Srotovani se ovlivni kvalita i kvantita vysledného piva.

Sladové zrno se musi Srotovat, aby se uvolnily potfebné extraktivni latky.

Rmutovani — je to rozhodujici krok pfi samotné vyrobé piva. Rmutovani ovliviiuje
vyslednou chut’ piva. Diky ptedchozimu procesu sladovani jiz vznikly enzymy, které
S$tépi Skrob na cukry. Cilem rmutovani je obsah sladového Srotu prevést do varného

roztoku.

Scezovani a vyslazovéani - sladovany Srot obsahuje cukry a ten pak prevadime
do roztoku. Vznikla tekutina se nazyva dilo, a tato obsahuje zbytky sladového
Srotu neboli mlato. Nasleduje oddéleni mlata od tekutiny, ¢ehoz je docileno

scezovanim. Ziské se tim predek. Vyslazovanim mlata horkou ¢istou vodou vznikne
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dalsi podil extraktu, a to vystielky. Naslednym spojenim jiz ziskané¢ho predku a

vystrelku vznika sladina.

4. Chmelovar — je to povareni sladiny spole¢né s chmelem. Timto vznika mladina,

po jejimz zchlazeni nasleduje proces kvaseni.

5. KvaSeni — je to nezbytny proces pii vyrobé piva. Béhem tohoto procesu pusobi
kvasinky na zkvasitelné cukry tak, Ze je §t&pi za pomoci uvoliiovéni tepla. Stépenim

vznika oxid uhliciti a ethylalkohol.

6. Studené chmeleni — jde o metodu, pii které se dosahuje charakteristického

chmelového aroma.

7. Staceni

4.4 Druhy piv

Zakladni rozd€leni piva je na svrchné kvasené a spodné kvasené. Mezi zékladni poddruhy
spodné kvaseného piva se fadi lezak, Cesky lezak a videnisky lezék. Naopak mezi poddruhy
svrchné kvaseného piva patii naptiklad pSenicné, Pale ale, IPA, Porter a mnoha dalSich, které

jsou uvedené v publikaci od Hasika (2013).

4.4.1 Spodné kvaSené piva

Lez4k - jedna se o svétlé, spodné kvasSené pivo, které je nejzndméjsi a nejrozSitené)si
na celém svéte. Velkou ¢ast veskerého vyrobeného piva pfitom tvoii svétly lezak plzenského
typu. Vyroba lezdku probiha v technologicky propracovanych pivovarech a je velmi
naro¢nd. Vzorem a praotcem vSech piv tohoto typu je Pilsner Urquell. Vidensky lezdk —
jedna se o ptimého pfedchiidce svétlého plzenského lezadku. Lisi se postupem vyroby diky
némuz je vysledny produkt tmavsi az naervenalé barvy s karamelovo-ofiskovou chuti.

V Rakousku se v soucasné dobé az na malé vyjimky nevafi (Hasik, 2013).

4.4.2 Svrchné kvaSené piva

Svrchné kvaSena piva oproti spodné kvaSenému jsou technologicky starSi. Mezi zékladni
rozdily patii: jiny typ kvasnic a rozdilna teplota kvaSeni. Diky témto rozdilim je vysledny
produkt zna¢né aromaticky. Prvnim zastupcem svrchné kvaSenych piv je pSenicné pivo.
V nékterych oblastech mohou ptidavat do piva 1 kofeni. Dalsi poddruhy svrchné kvaseného
piva jsou PALE ALE a IPA. PALE ALE a IPA maji mnoho spolecnych znakt. A to, ze jsou

ob¢ svrchné kvasend, jsou zde pouzity aromatické chmele a jejich zplisob vateni je infuzni.
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Tyto typy piv maji rozmanité chuté a viiné. Hlavnimi ptedstaviteli téchto druhti piv jsou piva
britska a belgicka. Porter je svrchné kvasené pivo, které je tmavé a ma bohatou chut’. Jeho
chut’ je nasladla po prazeném sladu a jeho viiné pfipomina ovoce. Co se obsahu alkoholu
tyCe, je témet totozny jako u piv spodné kvaSenych. Toto pivo vzniklo v Anglii (Hasik,

2013).
4.5 Vyvoj pivovari

4.5.1 Pocet minipivovari - 2023

V grafu se nachézi poCet minipivovari za rok 2023 sefazen podle kraji. Tyto minipivovary
jsou soucasti Ceskomoravského svazu minipivovart. V grafu je patrné, ze nejvice
minipivovard se nachazi v Praze a Stredoceském kraji, naopak nejméné v kraji Libereckém,

ale 1 v Pardubickém.

Pocet minipivovarti za rok 2023

35
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e 15
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: 11
Kraj
M Praha a Stfedocesky m Liberecky Kradlovohradecky  ® Pardubicky
m Ustecky B Karlovarsky W Plzerisky m Jihocesky
M Vysocina B Moravskloslezsky B Olomoucky Zlinsky

Jihomoravsky
Graf 1 Pocet minipivovarii za rok 2023 dle kraju (viastni zpracovani dle minipivo.cz)

4.5.2 Pocet prumyslovych pivovari - 2023

V tabulce jsou sefazeny pramyslové pivovary podle lokality sidla. Tyto pivovary jsou Cleny

Ceského svazu pivovart a sladoven.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Tabulka 2 Pocet priimyslovych pivovarii dle krajii (vlastni zpracovani dle ceské-pivo.cz)

Kraj

Nazev

1. Pivovar Staropramen

2. Pivovary Lobkowicz (Cerna Hora,

Praha Rychtat,..)
3. Libertas pivovar
1. Rodinny pivovar Berounsky medved
2. Pivovar Nymburk
Stredodesky 3. Podkovan pivovar
4. Tradi¢ni pivovar Rakovnik
5. Unéticky pivovar
1. Pivovar Svijany
ILITEE ) 2. Hols (Konrad)
1. Pivovar Krakono$
Kralovohradecky 2. Pivovar Priméator
Pardubicky Méstsky pivovar v Policce
Ustecky
Karlovarsky
Plzensky Prazdroj (Pilsner Urguell,
Plzefisky Gambrinus, Kozel, Radegast)
1. Budégjovicky Budvar, n.p.
Jihotesky 2. Pivovar Strakonice 1649
3. Pivovar Samson
Moravskoslezsky
Olomoucky Pivovary CZ Group (Litovel, Holba, Zubr)
Zlinsky
Jihomoravsky Pivovary Koruny ¢eské (Kutna Hora)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI MINIPIVOVARU

Nazev 1. Selsky pivovarek obsahuje slovo ,,selsky®, protoze je pravé postaven v ramci
zeméd¢lského statku. Zemcdélstvi je tzce spojeno s vafenim piva, a to zdivodu
pouzivanych surovin. Pivovar se nachazi ve Zlinském kraji na samém konci mésta Krométiz
na ulici Havlickova 452/160 a vznikl v roce 2013. Jde o spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Minipivovar je veden u Krajského soudu v Brné a pfedmétem podnikani je pivovarnictvi
a sladovnictvi, ale také vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3 Zivnostenského
zékona. Spole¢nost ma dva jednatele, a to jsou Ing. Tomas Vana a Ing. Radomir Béhal
a kazdy jednatel zastupuje spole¢nost samostatn€. Pivovar neni postaven za ucelem zisku,

ale pro radost zakaznik( a majiteltl (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2024).

Obrazek 9 Zobrazeni budovy Selského pivovarku (selsky-pivovarek.cz, 2024)
5.1 Logo

Uvniti loga je znazornéna architektonicka stavba samotného sidla 1. Selského pivovarku,
coz je zcela neobycejné v oblasti marketingovych komunikaci pivovarnického primyslu.

Logo je doplnéno nazvem samotného minipivovaru (selsky-pivovarek.cz,©2024).

Obrazek 10 Logo (selsky-pivovarek.cz, 2024)
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5.2 Socialni program

Pivovar se hlasi k zdsadam socialniho podnikani. Patii tedy do okruhu firem a komercnich
spolecnosti, které chtéji dosahnout socialnich cilii. Samotny pivovar jako socidlni firma
zaméstnava lidi znevyhodnéné na bézném pracovnim trhu a déle jim jsou poskytovany
skvelé benefity, jako je jidlo zdarma. Ing. Tomas Vana socialni program zatadil do své
spolecnosti z divodu vypsanych dotaci, které potom vyuzil na technologie a zaméstnance.
Socialni program ale zaradil hlavné z pocitu dlouhodobé pomoci lidem, ktefi jsou na bézném

trhu prace jakkoliv znevyhodnéni (Interni zdroje, 2024).

5.3 Poskytnuti sluZeb

Pivovar poskytuje také sluzby. Jednou ze sluzeb je rozvoz produkti domi. Piijimani
objednavek je prostfednictvim emailu. Dalsi sluzba, kterou spolecnost nabizi, je prohlidka
a kost piva. Jedna se o skupinové prohlidky a degustaci o kapacité maximalné patnécti osob.
Cely program trva okolo 90 minut. Soucasti tohoto programu je prohlidka celého pivovaru,
vysvétleni postupu vareni piva, ale také predstaveni surovin, které jsou potiebné pro vaieni
piva. Béhem prohlidky také dochazi k sezndmeni s kaZdodenni praci na pivovaru.
Po ukonceni prohlidky nasleduje degustace a to s podrobnym popisem a charakteristikou

vSech navarenych piv (Interni zdroje, 2024).

5.4 Vliv Covid 19

Pivovar byl vdobé Covidu 19 ovlivnén pozitivng, jelikoZz béhem pandemie doslo
k restrikcim, které mély ptimy dopad na socidlni stranku Zivota. Lidé tedy neméli jinou
moznost, nez konzumovat pivo v lahvové a sudové forme. Minipivovar zde vyuzil svych
moznosti arozvazel dvakrat tydné své produkty. Timto doSlo ke zvySeni povédomi

o pivovaru a zaroven k rozsifeni zékaznické zdkladny (Interni zdroje, 2024).
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V této ¢asti budu analyzovat jednotlivé slozky marketingového mixu 1. Selského pivovarku,

s. 1. 0. a tim je produkt, cena, distribuce a propagace.

6.1 Produkt

Prvni varka piva byla uskutecnéna 8. zaii 2013 a od té doby se nabizeny sortiment rozsifil.
Na uvareni piva jsou potieba dvé zdkladni suroviny — slad z je¢émene a chmel. Selsky
pivovarek vaii pfevazné z mistnich surovin. VétSina tuzemského chmele se kupuje

v Prosenicich. Naopak slady se dovazi ze Zéahlinic. Piva, které jsou vafeny minipivovarem
1ze zakoupit v PET lahvich o objemu 1 I nebo 1.5 1. Samostatné PET lahve jsou zabaleny
do papiru a uvazané masli. Na papiru je natisténé logo a nazev konkrétniho druhu piva.
Pivovar také mysli na ekologii a proto jsou lahve vratné. Piva se také prodavaji ve sklech
o objemu 0,75 1 a také v sudech o objemu 30 1. Za rok se uvaii kolem 500 hl piva (Interni

zdroje, 2024).

Do nabidky piv lze zaradit:
Maryska

alkohol: 4% vol.

EPM: 12%

Jedna se o White APA, je to kombinace APA a belgického witbier. Je varena z plzeniského
sladu a nesladované pSenice. Viné¢ je lehka, ale chut’ hotka. Maryska je pivo svrchné

kvaSen¢ a svétlé (selsky-pivovarek.cz,©2024).

MaRrYSKAY

Obrazek 11 Maryska (selsky-pivovarek.cz, 2024)
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Krok do tmy
alkohol: 5% vol.
EPM: 12%

Jde o hotko-kavovy irsky stout. Krok do tmy je pivo svrchné kvasené. Silna hotkost je
vysledkem kombinace prazeného obili a vyraznych chmeli. Chut i vini dopliuji tony
cokolady, nugatu, kakaa ¢i kavy. Jedna se o prvni ¢erné pivo s hnédou pénou, ktery

minipivovar uvafil (selsky-pivovarek.cz,©2024).

B

£ROK DO TMY

Obrazek 12 Krok do tmy (selsky-pivovarek.cz, 2024)
Sedlak

alkohol: 4,9% vol.
EPM: 12%

Pivo Sedlék je fadné chmeleny, silny a robustni leZdk medové barvy. Je to pivo svétlé
a spodn¢ kvasené. Jde o nejvice hoiké pivo v Selském pivovarku. Jeho chut je v prvni fadé
sladova a postupné ptechazi ve vyraznou hotkost. Ma plné télo a chmelovou viini (selsky-

pivovarek.cz,©2024).
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Obrazek 13 Sedlak (selsky-pivovarek.cz, 2024)
Sedlacek

alkohol: 4,7% vol.
EPM: 11%

Jedna se o spodné kvasené a svétlé pivo. Sedlacek je stiedné chmeleny, ale 1 stredné
sladky. Je uvaten ze dvou druhti chmele a dvou sladt. Chut je sttedné plnd s mirnou
hotkosti, sladové sladké a na konci s delsi chlebnatosti. Pivo Sedla¢ek je nejprodavanéjSim

pivem pivovaru (selsky-pivovarek.cz,©2024).

Obrazek 14 Sedlacek (selsky-pivovarek.cz, 2024)
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C.&K.
alkohol: 4,5% vol.
EPM: 12%

Jde o spodné¢ kvasené polotmavé pivo. Je to pivo dvousladové a dvouchmelové. Chut je
v prvni fad¢ sladova a prechazi do smetanové hotkosti. Jedna se o nejméné hotké pivo
v minipivovaru, které ma smetanovou pénu a je oblibené u zen (selsky-pivovarek.cz,

©2024).

* 1

g

a

C..‘& K

b

Obrazek 15 C. & K. (selsky-pivovarek.cz, 2024)

McHugo
alkohol: 5,4% vol.
EPM: 13%

McHugo je &esko-americky jantarovy ale. Cesky je kvili sladu, americky kvili chmelu.
Chut’ je jemné chmelové hoikd a poté vystiidana mohutnou sladovosti. Aroma je jemné
chmelovo-kvétinovo-ovocné. Toto pivo je svrchné kvaSené a polotmavé (selsky-

pivovare.cz,©2024).
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McHuso
EZECH-AME RICAN AMBER ALE

|
B

Obrazek 16 McHugo (seslky-pivovarek.cz, 2024)

Alle$ Gute!

alkohol: 5% vol.

EPM: 13%

Jak uZ z nazvu vyplyva tak jde o polotmavou variantu oblibeného némeckého pivniho stylu.
Alle§ Gute! Je télnaty bavorsky méarzen — breziidk. Pivo je spodné kvasené. Jeho télo je
vyrazn¢ sladové a dokonale se dopliiuje s hebkou a jemnou hotkosti. Alle§ Gute! je

jednosladovy a jednochmelovy (selsky-pivovarek.cz,©2024).

KLLES GUTE

Obrazek 17 Alles Gute! (seslky-pivovarek.cz, 2024)

6.2 Cena

Cena je ovlivnéna vysi jednotlivych ndkladl. Do téchto nakladl 1ze zatadit nakup surovin,
kterymi jsou chmel a slad. Tyto suroviny tvofi zaklad pro samotnou vyrobu piva. Déle je
potiebné také zapocitat do ceny spotiebu energie. Cena je dale slozena z ndkladli na pracovni

silu a logistiku (Interni zdroje, 2024).
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V tabulce jsou uvedeny ceny jednotlivych druhii piv, kterd jsou balena v PET lahvich

oobjemullalSlL

Tabulka 3 Cena piva v PET lahvich (vlastni zpracovani)

Nazev piva 11— Cenas DPH 1,51-Cena s DPH
Maryska 95 K¢ 125 K¢
Krok do tmy 95 K¢ 125 K¢
Sedlak 95 K¢ 125 K¢
Sedlacek 95 K¢ 125 K¢
C.&K. 95 K¢ 125 K¢
McHugo 95 K¢ 125 K¢
Alle§ Gute! 95 K¢ 125 K¢

V nésledujici tabulce jsou uvedeny ceny jednotlivych druhti piv. Tyto piva jsou balena do

sklenénych 1ahvi o objemu 0,75 1.

Tabulka 4 Cena piva ve skle (vilastni zpracovani)

Nazev piva Objem (1) Cena s DPH
Marys$ka 0,75 120 K¢
Krok do tmy 0,75 120 K¢
Sedlak 0,75 120 K&
Sedlacek 0,75 120 K¢
C.& K. 0,75 120 K¢
McHugo 0,75 120 K¢
Alles Gute! 0,75 120 K¢

V dalsi tabulce jsou uvedeny ceny jednotlivych druht piv, které jsou prodavany v sudech

0 objemu 30 1.
Tabulka 5 Cena piva v sudech (vlastni zpracovani)
Nazev piva Objem (1) Cena s DPH
Maryska 30 1 800 K¢
Krok do tmy 30 1 800 K¢

Sedlak 30 1 800 K¢
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Nazev piva Objem (1) Cena s DPH
Sedlacek 30 1 800 K¢
C.&K. 30 1 800 K¢
McHugo 30 1 800 K¢
Alle$ Gute! 30 1 800 K¢

6.3 Distribuce

Pivo Selského pivovarku lze zakoupit pfimo v pivovaru, a to od Utery az do patku

od 8 do 16 hod. Jednotlivd piva lze zakoupit v mistni prodejné Vinotéka Kromé&iiz

~w v

nebo Tizzi, cukrarna & kavarna ¢i ve farmarském obchodé Krajanka, Kroméiiz (selsky-

pivovarek.cz,©2024)

Piva Ize nalézt i1 ve vétSich a znaméjSich prodejnach. Jedna z nejvétsich prodejen je Globus
(Olomouc, Praha Cerny most, Havifov a Ostrava), stejné tak jsou dostupna i v mensich
vybranych prodejnach ENAPO. Pivo je k zakoupeni i v poctivych potravinach SEDLAK

(Olomouc a Pterov) nebo v Hanackém pivovaru Olomouc (selsky-pivovarek.cz,©2024).

Piva lze zakoupit i v prodejnach specializovanych piimo na pivo (selsky-pivovarek.cz,

©2024):
e Pivotéka.cz (Olomouc)
e Obchod Svét-piva.cz (Brno)
e Pivotéka Pivo&beer (Brno)
e Pivotéka U modrého Iva (Brnno)
e Pivni r4j (Olomouc)
e Pivo Zlin
e Dary Kraje (Zlin)
e 7 dédiny (Zlin)
e HPPIVO (Holesov)

Vycepni mista se nachdzeji v samotném mésté Krometiz, kde se Selsky pivovarek nachézi.

vvvvv

restauraci Stard masna a v posledni fad¢ ve VeloCafe (selsky-pivovarek.cz,©2024).
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6.4 Propagace

Pivovar ma vlastni Facebook stranku i Instagram, ale ani jedna platforma neni vyuzivana
pro hlavni komunikaci se zakazniky. Veskeré¢ informace je mozné najit na webovych
strankach minipivovaru. Pivovar upiednostiiuje pfimou komunikaci se zdkazniky. Jde tedy
o ptimé osloveni prostfednictvim e-mailu. Tak se dostava k okamzité odezve a také si touhle

cestou pivovar buduje dlouhodobé trvajici vztah se zakazniky (Interni zdroje, 2024).
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této kapitole praktické casti se budu zabyvat analyzou marketingové komunikace
1. Selského pivovarku, s. r. 0. Budu analyzovat jednotlivé druhy marketingové komunikace

tohoto pivovaru jako je event marketing, pfimy marketing, reklama a online marketing.

7.1 Reklama

Selsky pivovarek nevyuziva reklamu ve formé tisku, televize ¢i radia. Tyto typy reklam
pivovar nepouzivd a ani nemaji potfebu do takovych reklam investovat. Nezamétuji
se primarné na zisk, jak je tomu u primyslovych pivovari. Cela reklama Selského pivovarku

je postavena na dobré povésti pivovaru.

Pivovar ani nechce vyuzivat reklamu ve formé svych sklenic ¢i podtackd. Proto tedy
na vy¢epnich mistech nenajdeme ani tuto formu reklamy. Napiiklad na vycepnim misté
zahlédnout, Ze se zde to€i i pivo Selského pivovarku. Toci se zde jeden druh piva a to Sedlak

12%.

7.2 Online marketing

Selsky pivovarek ma zaloZené Uty na socialnich siti Facebook a Instagram. Ani jedna
ze socidlnich siti neni vyuzivana. Na Facebook strance je uvedena pouze adresa, kontaktni
udaje a je zde pfidan odkaz, z kterého se Ize ptekliknout na webové stranky samotného
pivovaru.

Pivovar své webové stranky vyuZziva nejvice. Na webovych strankéach se zdkaznik dozvi vse
potiebné o pivovaru. Pfi otevieni webovych stranek se objevi informacni panel o aktualitdich
Selského pivovarku. Na informacnim panelu se mtize zékaznik dozvédét, ze pivovar rozvazi
sveé produkty pfimo zdkaznikovi domt, jak jsem uZ zminila v ¢asti predstaveni spolecnosti.
Také je zde zminéno, Ze pivovar provadi skupinové prohlidky, ale i to bylo jiz uvedeno
v predstaveni spoleCnosti. Je zde 1 uveden kratky text, kde je spoleCnost predstavena.
Na strankéch je k nalezeni i charakteristika jednotlivych produktd, které pivovar nabizi.
Soucasti webovych stranek je 1 panorama mistnosti, kde se odehrava proces vyroby piva
a tak mUze pivovar nalakat své zékazniky k jeho prohlidce. Upoutat mohou i fotografie, kde
jde vidét jak samotnou vystavbu pivovaru, tak i samotny pivovar, a to jak zvenku, tak zevnitf.
Mimo jiné se na strankach nachézi 1 odkazy, které navstévnika presméruji na clanky

se zajimavostmi o pivovaru. Navstévnik se tak mize dozvédét vice informaci o pivovaru
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a pochopit jeho ptib¢h. Jsou zde ¢lanky naptiklad o predstaveni pivovaru nebo o socidlnim

podniku.

7.3 Event marketing

Dalsi druh marketingové komunikace, ktery Selsky pivovarek pouziva je event marketing,
ato ve smyslu dnti otevienych dveti. Je to skvéld forma pro ziskani novych zakaznikd,
ale také potéSeni téch stavajicich. Béhem dnu otevienych dveti lze také vybudovat nové

vztahy a ziskat 1 zpétnou vazbu od zdkazniki.

Den otevienych dveti Selského pivovarku je pravidelné opakujici se udélosti, ktera se kona
v samotnych prostorach pivovaru. Den otevienych dveti se kona v uvolnéné atmosfére, ktera
zaCiné obcerstvenim na uvitanou ve formé chleba se sadlem a cibuli. Dne otevienych dveii
se ucastni 1 majitel pivovaru Ing. Tomas§ Vana, vSichni nav§tévnici maji tak moZnost poloZit
veskeré své dotazy. Navstévnici maji moznost si také prohlédnout prostory pivovaru,
ochutnat mistni pivo, pfipadné slivovici. Cela tato udalost se kona za doprovodu zivé
dechové hudby mistniho orchestru. Dostupnost této akce zabezpeCuje méstska hromadna
doprava mésta Krométize, jejiz zastavka se nachazi od samotného pivovaru dvé minuty

chtize. U pivovaru se nachézi parkovisté, kde mohou navstévnici zaparkovat sva vozidla.

7.4 Primy marketing

Piimy marketing vyuZzivad Selsky pivovarek ze vSech druht marketingové komunikace
nejvice. Diky této formé& dostava pivovar okamzitou odezvu a buduje si tak dlouhodobé

vztahy.

Pivovar provadi pfimy marketing za pomoci emailu. Zajemci maji moznost zaslat svou
emailovou adresu na dany email pivovaru, a tak dostavat informace mezi prvnimi. Informace
o pivé které se vari, nebo které se vafit bude. Dokonce se 1 zajemci jako prvni dozvédi
o akcich, které pivovar planuje potfadat. Mimo to maji adresati téchto zprav i moznost se
dozveédét zajimavosti o pivovaru, v minulosti byl naptiklad pravidelné zasilan sedmidilny
Casopis, ktery zahrnoval aktuality z pivniho svéta, informace o zacatcich pivovaru, ¢i vlivu

pandemie Covid-19.

K tomuto ucelu pivovar vede evidenci e-mailovych adres z4jemcii, kterd v soucasné dobé
¢itd na dva tisice. Tato evidence zdroven eliminuje pravdépodobnost chyby, kdy by se

k n¢kterému zajemci informace nedostaly.
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8 NAVRHY A DOPORURENI

V této kapitole se budu zabyvat navrhy a doporucenimi, které by mohly vést ke zlepSeni
marketingové komunikace Selského pivovaru. Po analyze marketingového mixu
a marketingové komunikace jsem se dopracovala k zavérim. Vypozorovala jsem urcité

nedostatky pivovaru. Na zaklad¢ téchto nedostatkli jsem vytvofila navrhy a doporuceni.

Mezi mé navrhy a doporuceni na zlepSeni nynéjsiho stavu marketingové komunikace

Selského pivovaru patii:
e aktivni vyuzivani socialnich siti
o efektivnéjsi vyuzivani mistnich udalosti
e reklamni cedule s logem u vy¢epnich mist

8.1 Aktivni vyuzivani socialnich siti

Obzvlast’ v dnesni dobé mohou socidlni sit¢ nabidnout zajimavy prostor pro komunikaci,
at’ uz se stavajicimi, ¢i potenciondlnimi zékazniky. ZaloZeny profil Selského pivovaru

na socialnich siti Facebook a Instagram neni vyuzivan aktivné.

Pti navstéveé Facebook uctu se zobrazi pouze profilovy obrazek pivovaru. Je zde sice uveden
odkaz na jejich stranky a pfislusné kontakty, ale vice informaci a fotek profil neobsahuje.
Mélo by zde probihat pravidelné publikovani pfispévki nebo zajimavosti o pivovaru.
Zaroven by zde pivovar mél uvetejiiovat fotografie z akci, které pivovar porada. Skyta se
zde prostor 1 pro prezentaci denniho Zivota a chodu pivovaru, spolupraci s dodavateli surovin

nebo zpétnou vazbu spokojenych zakaznikt.

Také by mélo byt soucasti Facebook profilu poskytovéani zajimavosti a informaci o Selském
pivovaru. Naptiklad je vhodné zde zvetejnit oteviraci dobu, protoze pivovar nabizi moznost

zakoupeni piva a venkovniho posezeni v samotném jadru.

Vzhledem k tomu, ze Instagram je vyuzivan spiSe mladsi generaci, je tedy vhodnym
nastrojem pro zaméfeni komunikace pravé k nim. Obsahové se podobd Facebooku,
ale soustfed’uje se vice na vizualni stranku, proto je na mist¢ pravidelné a aktivni publikovani
ptispévkd, ale také ptib&ha.

Jelikoz pivovar nevyuziva aktivné ani jednu z vySe zminénych socidlnich siti, vhodnym

feSenim by bylo vyuziti externich pracovniki, kteti by zabezpecili tuto sluzbu.
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8.2 EfektivnéjSi vyuzivani mistnich udalosti

Jako dalsi prilezitost s potencialem ke zlepseni marketingové komunikace a k posileni
povédomi o pivovaru mezi vetfejnosti vnimam vyuzivani mistnich udalosti, jako jsou

napiiklad farmarské trhy nebo ucastnéni se akci, které se konaji na vystavisti Flora

vvvvv

vvvvv

produktli. Samotny stanek mize byt zobrazen v barvach, designu pivovaru a nést jejich logo.
Naldka to tak zdkazniky a navodi pfijemnou atmosféru. Pivovar by zde mohl nabizet

jak stalou nabidku piv tak i speciality vytvorené pro danou udalost.

Prodej by m¢l probihat v pratelském duchu, jak je u Selského pivovaru zvykem. Béhem
prodeje poskytovat i informace o pivu, odpovidat na dotazy a vybudovat si se zakaznikem
potiebny vztah. Vztah mezi zdkaznikem a prodejcem je velice dilezity. Vede to nejen
ke spokojenosti, ale 1 k opakovanému navratu a koupi. Soucasti prodeje mize byt i nabidka
k navstéveé pivovaru, kde se miize zédkaznik zucCastnit prohlidky a poznat tak i samotnou

vyrobu piva.

8.3 Reklamni cedule s logem u vyc¢epnich mist

I ptes to, Ze pivovar sva piva nabizi na vice vycepnich mistech, ¢asto to pro neznalého
zakaznika pfi pohledu z ulice neni patrné. Tento problém by mohlo vyrazné snizit vyuZiti
cedule s logem Selského pivovarku. Posili to tak povédomi o pivovaru a vytvoii se také

spojeni mezi pivem a konkrétnim mistem.

Zakaznik pfi prochazeni a tim zahlédnuti cedule mtze byt povzbuzen k navstéve a ochutnani
piva. Prezentace logo na vycepnich mistech miiZze posilovat kvalitu a diveéryhodnost a také

muze vést k zvySeni prodeje.

Mezi dilezité aspekty lze zatadit spravné umisténi cedule a poutavy navrh. Tyto aspekty
pfitahuji pozornost zakaznikl a vytvaii i pozitivni dojem. Celkové vzato mizZe byt cedule
s logem u vyc€epnich mist u¢innym nastrojem ke zvySeni podvédomi o pivovaru, vést k

propagaci produktii a podpote prodeje.
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9 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Posledni kapitola se bude zabyvat nakladovou a rizikovou analyzou, které jsou dilezité
pro samotné uskuteCnéni ndvrhti a doporuceni. Nékladova analyza zhodnoti financni
naro¢nost navrhl a doporuceni. Rizikova analyza naopak zhodnoti a identifikuje potencidlni

rizika. Tyto analyzy ndm pomohou se rozhodnout, zda névrh ¢i doporuceni zrealizovat.

9.1 Nakladova analyza
V tabulce jsou uvedeny navrhy i doporuceni a jejich priblizné naklady na realizaci.

Tabulka 6 Priblizné naklady (vlastni zpracovani)

Navrhy a doporucéeni P¥ibliZzné naklady

Aktivni vyuZivani socialnich siti Spréva externim pracovnikem
e dle balickt sluzeb
Placena reklama
Efektivnéjsi vyuzivani mistnich udalosti = Prondjem stanku

e dle sjednanych podminek

Reklamni cedule slogem u vyéepnich Vytvofeni reklamni cedule

st e 2700K¢+ DPH

9.1.1 Socialni sité

Aktivni vyuzivani socidlnich siti zahrnuje naklady ve formé spravy ze strany externiho
pracovnika. Cena ndkladi se pohybuje podle zvolené¢ho balicku sluzeb, ktery externi
pracovnici poskytuji. Obsahem takového balicku sluzeb muaze byt naptiklad navrhnuti
celkové strategie vyuZiti socialnich siti, revize jiz existujicich profilli, pfipadné zaloZeni
novych. Poskytovani pravidelnych reportil a zajisténi pravidelnych publikaci na socialnich
sitich.

Propagace reklamnich piispévki na socidlnich sitich je obtizné vycislitelnd, vstupuje
zde celd tada faktorti. V prvni fad¢ zalezi na zvoleném platebnim modelu, nejcastéji

vyuzivanym je model PPM, kdy cena se plati za kazdych 1000 zobrazeni. DalSimi faktory,
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které zde vstupuji, jsou naptiklad ucel reklamni kampang, cilovy okruh uzivateli, umisténi
reklamy aobdobi. Minimdlni castka, za kterou spolecnost Meta dovoli uzivateli

na Facebooku nebo Instagramu spustit reklamu, je 1 americky dolar (cca 25 K¢).

9.1.2 Vyuzivani mistnich udalosti

Efektivnéjsi vyuzivani mistnich udalosti je spojeno s néklady na stanek, které jsou sjednany
dle podminek. Do nakladli mize byt zahrnuto ndjemné placené pronajimateli, poplatky

hrazené za servis a spotieba elektfiny a vody, pokud to neni soucasti platby za najemné.

Vyse ceny prondjmu stanku se odviji od nékolika faktori. Do téchto faktori lze zaradit
napiiklad zatadit velikost stanku, délku pronajmu, samotnou polohu stanku, ale také ro¢ni
obdobi. Také hraje roli zda se jedna o stanek otevieny ¢i uzamykatelny. Ceny pronajmu

se tedy pohybuji mezi stovkami az tisici korunami za den.

9.1.3 Reklamni cedule s logem

Vytvoreni cedule s logem u vycepnich mist nese také naklady. Vytvoteni jedné cedule
se pohybuje piiblizné okolo 2 700 K& bez DPH, v pfipad€ odbéru vétsiho mnozstvi je mozné
na zéklad¢ individudlni nabidky ziskat mnozstevni slevu. Do takové ceny miiZe byt zahrnuto
samotny navrh cedule, pouZzity materidl, jehoZ cena se 1i$i od druhu, nejcastéji se pouziva
hlinik a dfevo. Do nakladt dale vstupuji i rozméry cedule a slozitost designu. Soucasti ceny

je samoziejme 1 vyroba cedule.

Okolni néklady maji také vliv na pofizeni cedule k vycepnim mistim. Do takovych nékladii
muize patfit napiiklad montdz, pokud dojde k prongjmu firmy pro instalaci. Patfi
zde 1 doprava cedule na potfebné misto. Také miZze v budoucnu dojit k platbé za tdrzbu
nebo 1 vyménu cedule. Veskera vyse nédkladi je ovlivnéna nejen potiebami pivovaru,

ale také volbou dodavatele.
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9.2 Rizikova analyza
V tabulce jsou uvedeny rizika, ktera se mohou objevit pii realizaci a jak jich zamezit.
Tabulka 7 Rizika, které mohou nastat (viastni zpracovani)
Navrhy a doporuceni Rizika Zamezeni rizik
Chybné zvoleni externich Sprdvna volba externich
AKktivni vyuZivani pracovnikl pracovnikii
socidlnich siti Nedostatecné zaujmuti Dostate¢na konzultace
uzivateld
Nepftiznivé pocasi Dostatecné planovani a
Efektivnéjsi vyuzivani organizovani

Finanéni naro¢nost
mistnich udalosti

ObtiZna logistika

Spatny vybér cedule Spravnd volba vzhledu a

Reklamni cedule s logem it
r 1,0 umisteni
i , Neosloveni zakaznikt
u vycepnich mist

Dotazovani zakaznikua

9.2.1 Socialni sité

Riziky, které vznikaji pii volb& aktivniho vyuzivani socidlnich siti jsou chybné zvoleni
externich pracovnikii a nedostate¢né zaujmuti uzivateld. Pii chybném zvoleni externich
pracovnikl miize dojit ke Spatné volbé a form¢ propagace, nevyhovujici vzhled a nevhodny

obsah muze vést k riziku nedostate¢ného zaujmuti uzivateli.

Eliminovat tyto rizika lze spravnou volbou externich pracovniki za pomoci recenzi
¢1 dostateCné konzultovat veskeré aktivity nebo zmény, které budou na socidlnich siti

publikovany pod znackou pivovaru.

9.2.2 Vyuzivani mistnich udalosti

Pfi zGc¢astnéni se a vyuzivani mistnich udéalosti miize dochézet k mnoha rizikiim jako jsou
naptiklad neptiznivé pocasi, které vede k nizs§i ucasti na jednotlivych akcich, coz ma
za nasledek negativni vliv na zisky. K dal§im rizikiim, které mohou nastat lze zatadit

finan¢ni ndro¢nost. 1 kdyZ jsou ostatni navrhy také finanéné néaro¢né, tak Ucastnéni se
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mistnich udélosti mtize byt vysoce nakladné. K rizikiim také patii obtizna logistika, protoze
ucastnéni se mistnich udalosti vede k ndroénému planovani a organizovani, jako je zajisténi

dostate¢ného mnozstvi piva, chlazeni ¢i vybaveni samotného stanku.

Veskerym zminénym rizikiim lze zamezit pomoci dostatecného planovani a kvalitni

organizace.

9.2.3 Reklamni cedule s logem

Néavrh ve form¢ cedule s logem u vycepnich mist s sebou také nese rizika. Do téchto rizik
lze zatadit Spatny vybér cedule, coz zahrnuje nevhodné zvoleni materidlu, velikosti nebo
také samotny design. Takové riziko je spojené i s dalS§im rizikem a to s neoslovenim
zakaznikil. Pokud cedule nezaujme a je Spatn¢ umisténa, nemusi oslovit zdkazniky, a miize

to tak vést k vybéru jiného piva na vycepnich mistech.

Tyto rizika lze odstranit spravné zvolenym vzhledem i umisténim cedule u vy€epnich mist,

ale i pfipadn€ na zakladné dotazovani zakaznikd.
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ZAVER
Bakalatskd prace se zabyvala analyzou marketingové komunikace, analyzou soucasného

stavu marketingové komunikace a také vypracovanim navrha a doporuceni pro zlepseni

marketingové komunikace 1. Selského pivovarku.

V prvni ¢asti bakalafské prace jsem se vénovala literarni reSersi v oblasti marketingového
mixu, marketingové komunikace a pivovarnictvi. Zarovenl jsem zpracovala analyzu
celkového poctu minipivovari a primyslovych pivovari sefezanych dle kraji jejich

vyskytu.

Druha c¢ast se naopak vénovala aplikaci zjisténych informaci v praxi. Prvni kapitola
praktické ¢asti byla vénovéana analyze samotné organizace. Soucasti této kapitoly bylo
uvedeni loga pivovaru, zapojeni se do socidlniho programu, analyza poskytovanych sluzeb
a v posledni tad¢ jak ovlivnil Covid-19 cinnost samotného pivovaru. Zajimavosti této
spolec¢nosti je, ze svou ¢innost nezaméfuje primarné na zisk, dle slov majitele se jedna o jeho
konicek a stavi na dobré povésti. Druha kapitola se vénovala analyze marketingového mixu.
Analyza byla podrobena na vSechny jeho slozky a tim byl produkt, cena, distribuce
a propagace. Z analyzy vyplynulo, Ze nejprodavanejsim produktem je 11% pivo Sedlacek.
Dale pak, ze propagace pivovaru neni piili§ rozsifena, a to pravé z diivodu, ze podnik neni
veden primarné za Ucelem zisku. V dalsi kapitole je uvedena analyza jednotlivych sloZzek
marketingové komunikace pivovaru, a to konkrétné reklamy, kterd v pivovaru prakticky
nema zastoupeni, dale online marketing, event marketing a v posledni fad€ pfimy marketing,
ktery je nejvice vyuZivanou sloZkou marketingové komunikace. V nasledujici kapitole jsou
uvedena doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace. Tyto nadvrhy a doporuceni se
v navazujici kapitole jsem podrobila ndkladové a nasledné rizikové analyze, kde doslo

k urceni potencionalnich rizik spolu se zptsoby, jak témto rizikim predejit.

Pivovaru jsem na zaklad¢ vySe zminénych analyz doporucila aktivni vyuzivani socialnich
siti, ¢imZz miZe téZit zjejich rozmachu v dneSni dobg&. Dale jsem navrhla efektivnéjsi
vyuzivani mistnich udélosti, coz miize mit za nasledek zvySeni povédomi o pivovaru a jejich
produktech ve vetejnosti. V posledni fad¢€ jsem navrhla vytvofit reklamni ceduli s logem

u vycCepnich mist.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

IPA  India Pale Ale

PET polyethylentereftalat

1 litr

s. 1. 0. spole¢nost s ru¢enim omezenym

DPH dan z ptidané hodnoty

PPM pay — per — mille
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