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Abstract

ZELINKOVA, Zuzana. Corporate Design for the Start Up of the Small Brewery.
Brno, 2017. Bachelor thesis. Mendel University.

This bachelor thesis deals with the design of a unified visual start up of a small
brewery. The theoretical part sums up the basic terms of management, marketing
and proposes the unified visual style and the company design. The empirical part
focuses on the competition and the future business analysis. It also deals with the
corporate design and marketing communication. It contains the design of the com-
pany logo, web pages publicity materials, etc.

Keywords

Small brewery, marketing communication, logo type, company design, promotion,
segmentation, unified visual style, marketing.

Abstrakt

ZELINKOVA, Zuzana. Corporate design pro zacinajici minipivovar. Brno, 2017.
Bakalarska prace. Mendelova univerzita v Brné.

Bakalarska prace se vénuje tvorbé jednotného vizualniho stylu pro zacinajici mini-
pivovar. Teoreticka ¢ast shrnuje zakladni pojmy managementu, marketingu, navr-
Zeni jednotného vizualniho stylu a firemniho designu. Prakticka ¢ast se vénuje ana-
lyze konkurence a analyze budoucimu podniku, navrZeni corporate designu a mar-
ketingové komunikaci. Obsahuje navrh loga, webové stranky a propagacnich mate-
rialt pro podporu prodeje, aj.

Kli¢ova slova

Minipivovar, marketingova komunikace, logotyp, firemni design, propagace, seg-
mentace, jednotny vizualni styl, marketing.
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Uvod 13

1 Uvod

Kazda firma, ktera je uvedena na trh by se méla prezentovat tzv. jednotnym vizu-
alnim stylem, ktery je velmi dilezity pro povédomost mezi stalymi i potencional-
nimi zakazniky. Podnik by mél byt timto stylem jasné identicky a zapamatovatelny.
Poté si zakaznik spojuje konkrétni prvky s propagacnimi materialy. Je nutné si tyto
prvky radné promyslet. Zména corporate designu vétSinou neptindsi mnoho pozi-
tiv. Clovék, ktery se nedozvi o pfejmenovani znacky, si miize snadno vryt do pamé-
ti, Ze jeho produkt jiZ neni vyrabén a prejit ke konkurenci.

Pro tuto bakaldrskou praci byl vybran podnik, ktery se v kratké budoucnosti
chysta proniknout na trh. Predmétem podnikani bude provozni minipivovar, ktery
je momentalné ve vystavbé v oblasti Olomouckého kraje a to konkrétné v mésté
Olomouci. Minipivovar bude ryze rodinnym podnikem. Vlastniky a zaroven i podil-
niky na zakladnim kapitalu je rodina Zelinkova. Konkrétné FrantiSek Zelinka, ktery
piiSel s ndpadem vareni piva, coZ bylo v poslednich letech jeho velkym konickem.
Dale Alice Zelinkova, kterd podporuje svého manZela v jeho napadu. A v neposledni
fadé ja, Zuzana Zelinkova, ktera se budu starat o celkovou ekonomiku a propagaci
podniku.

V minipivovaru bude mozné aplikovat pravé propagacni materialy, které bu-
dou denné prochazet zakaznikiim rukama. Nebudou to vsak jen etikety, které bu-
dou jednim z hlavnich voditek toho, ¢eho si zdkaznici na prvni pohled pfti koupi
vSimnou. JelikoZ je podnik naprostym novackem bude treba zvolit podnikové bar-
vy a logotyp. To vSe musi byt kompatibilni i s webovou strankou. Pravé propojeni
designii téchto prvki zapricini jednodussi zapamatovani podniku u zakaznikd.
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2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je navrhnout corporate design pro vybranou spolec-
nost. Bude zahrnovat logo, navrh webu a také nékterych propagacnich materiali
a navrZeni marketingové komunikace za ucelem zvysSeni povédomi o nové vzniklé
znacce.

V praci bude provedena analyza prostiedi a popsan cilovy segment zakazniki.
Jako jedna zdalSich kapitol bude analyza piistupu nejblizsi konkurence
k problematice podnikového designu a celkové marketingové komunikace. Také
bude navrZen corporate designu pro vybranou spole¢nost a navrZena marketingo-
va komunikace. Corporate design bude navrZen na zakladé analyzy prostredi orga-
nizace a také analyzy konkurence.

Soucasti prace bude SWOT analyza vybrané konkurence. Jako predmét analy-
zy bude zvolen podnik s nejlep$im hodnocenim v ramci celé Ceské republiky a poté
jednotlivé konkurenc¢ni podniky v Olomouckém kraji a to konkrétné v Olomouci a
blizkém okoli. Analyza oborového prostiedi bude vytvorena i pro primo zacinajici
minipivovar a to na zakladé budoucich predpokladi, ktera jsou pro nynéjsi dobu
stanovena.

V disledku mnozstvi moznosti cilovych skupin budou vybrany dvé, na které
se bude podnik soustredit pro sviij budouci prodej. Na tyto dvé cilové skupiny, kte-
ré se budou castecné v nékterych propagacnich cilech prolinat, bude cilena cela
propagace a také nabidka produkt.

V praktické ¢asti bude navrZeny jednotny vizualni styl a to konkrétné logotyp,
podtacky, vizitky, hlavickovy papir a celkovy vizualni styl, ktery doplni i propagac-
ni materialy s jiZ navrZzenym logem pro komunikaci s verejnosti. Také bude vytvo-
fen dotaznik, na zdkladé kterého budou zjiStovany preference pii vybéru piva a
také vnimani reklamy a designu. Kodpovédim bude prihlizeno pfi vytvareni
designu podniku.

Vysledky prace budou pro organizaci prospésné v moznosti vyuZiti své propa-
gace a firemniho designu.
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3 Literarnireserse

3.1 Marketing

Do jisté miry se lze na marketing divat jako na komunikaci se zakaznikem. Jadro
marketingového pristupu je predevSim v samotné znalosti zdkaznika. Na zakladé
marketingovych informaci (které lze ziskat napriklad marketingovym vyzkumem)
o zadkaznikovych potrebach i o nabidce konkurence se pro néj snaZzime pripravit
jemu lépe odpovidajici nabidku (marketingovy mix). Teprve aZ poté se vyhodnocu-
je, jak na ni zareagovat. Uvedeni nabidky na trh by mélo byt odpovédi na zakazni-
kovy potieby a také jako reakce na nabidku konkurence. Marketingovy ptistup by
mé byt idealné takovy, Ze by se nejdiive udélal priazkum toho, co zakaznici pozadu-
ji. Na zakladé této informace by méla byt nabizena sluzba ¢i produkt. (Foret 2008,
s. 5)

Foret (2008, s. 9) rika, Ze marketing je schopnost ucinit z nabidky a spottreby
produktu odpovidajiciho zakaznikovym potfebam mimoiadny, nezapomenutelny
zazitek - hodnotu.

3.1.1 Marketingové prostredi

Do marketingového prostiedi se pocita vlastni podnik véetné zaméstnancti, zadkaz-
nikl, dodavatelli, verejnosti, marketingovych zprostredkovateli a konkurence.
(Foret 2008, s. 41)

Marketingové prostredi je realizace a rozvoj marketingovych aktivit zamére-
nych na cilové zakazniky, ktefi jsou Casto ovliviiovani fadou vnéjsich faktort.

Analyza marketingovych prilezitosti je proces otevieny, jelikoZ prostiedi, ve
kterém firmy podnikaji je stale ménici. Existuje spousta ménicich se faktor(, jako
jsou zakaznici, konkurence, samotna vefejnost nebo i dodavatelé. Tyto faktory mo-
hou ovliviiovat i rtizné vlivy a to demografické, geografické, politické, kulturni a
mnoho dals$ich. Tyto tvrzeni popisuje Kotler (2004, s. 171) spole¢né s vyrokem, Ze
pochopeni prostredi, ve kterém firma podnik3, je nezbytné pro vytvareni uspés-
nych marketingovych strategii.

V dnesni dobé je vyzadovano efektivni spojeni jak se zdkazniky, tak s ostatni-
mi slozkami firmy i s jejimi vnéjSimi parametry. Tyto slozky jsou dilezité hlavné
kvili tlaku faktor okolniho prostredi, které se v dneSnim svété neustale zvétsuje.
Marketingové prostiredi miizeme rozdélit do dvou podkapitol: mikroprostredi a
makroprostiedi (Kotler, 2004, s. 174).

Mikroprostredi

Mikroprostredi jsou faktory, které bezprostredné ovliviiuji moznosti firmy uspoko-
jovat potreby a piani zakazniki (Kotler, 2004. s. 175) Velmi diilezité je, udrzovat
dobré vztahy se zakazniky, Vztahy je nutné budovat na zakladé vsech slozek mik-
roprostredi, nelze takto Cinit v pripadé€, Ze nefunguje alespon jedna ze sloZek, jako
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mohou byt napriklad firemni prostredi, dodavatelsko-odbératelské vztahy, posky-
tovatelé sluzeb, konkurence a vztahy s verejnosti.

Firemni prostiedi se sklada z rozdéleni firmy na urcita oddéleni, jako jsou
napriklad vrcholovy management, financni oddéleni, ucetni oddéleni, vyroba a
montaz a jiné. Kazdé rozhodnuti dil¢i skupiny musi zapadat do rozhodnuti ostat-
nich skupin. Je tfeba, aby svou spolupraci s jinymi oddéleni tvorily spolecny mar-
keting. VSechna oddéleni ovliviiuji chod firmy a mély by mit jako hlavni cil uspoko-
jeni potreb zakaznika. (Kotler, 2004, s. 175-176)

Dodavatelsko-odbératelské vztahy umoziuji firmé produkovat vyrobky ci
sluzby, které poskytuje. ZpoZdéni dodavky i o pouhy den miize firmé zpiisobit pro-
blémy v napriklad sniZeni objemu produkce a v budoucnu dokonce odradit i za-
kazniky, ktefi nebudou mit sviij vyrobek k dispozici v dobé, kdy jej pozaduji. (Kot-
ler,s. 176)

Poskytovatelé sluzeb jsou dalsi ze slozek mikroprostiedi. Jedna se o riizné
typy obchodnich meziclankd. Které zajistuji fyzickou distribuci zbozi. (Kotler,
2004,s.176)

Obchodnimi meziclanky rozumime distribucni spole¢nosti (velkoobchodni a
maloobchodni spolecnosti), které pomahaji firmé hledat zakazniky nebo jsou jim
napomocni v prodavani vyrobki a sluzeb. Podobné jako dodavatelé, i poskytovate-
1é sluzeb hraji vyznamnou roli v celkovém systému, zajiStujicim uspokojovani po-
tfeb a prani zakaznikid. Chce-li firma tohoto cile dosahnout, musi optimalizovat
nejen vlastni vykonnost, ale i cely tento systém, k cemu?Z je také potieba efektivné
spolupracovat s poskytovateli sluzeb. (Kotler, 2004, s. 176-177)

Pro uspéch firmy je nezbytné analyzovat i charakter cilovych trhi. Je pét za-
kladnich typt. Spotiebitelsky trh, ktery se sklada z jednotlivcii a domacnosti, na-
kupujici zbozi a sluzby pro svou vlastni potifebu. Primyslovy trh, coZ je misto dal-
$tho zpracovani nebo potreby pro vyrobni proces. Trh obchodnich mezi¢lanki
slouzi k nakupu zboZi a sluzeb za tcelem dalSiho prodeje. Dva posledni ptiklady
jsou statni zakazky, které jsou poptavany statnimi urady a mezinarodni trh, ktery
zahrnuje vSechny vySe zminéné trhy, ale v zahranici. (Kotler, 2004, s. 176-177)

Konkurence je ¢ast mikroprostiedi, ktera se nesmi opominat. Mnoho spolec-
nosti se soustiedi pouze na uspokojeni potieb cilovych zakaznikt. Je vSak tfeba
sledovat konkuren¢ni nabidky a ziskavat strategickou vyhodu odliSenim od konku-
rencnich nabidek, i na tomto pilifi stoji aspéch firmy. (Kotler, 2004, s. 177-178)

Vztahy s verejnosti jsou zajmové skupiny, které jsou schopny do urcité miry
ovlivitiovat aktivity vykonavané danou firmou. Jsou jimi napriklad finan¢ni institu-
ce, jako jsou banky a akcionari firmy. Média zabyvajici se zpravodajstvim, doku-
mentaristikou a publicistikou. Vladni instituce, které ovliviiuji firmu vytvarenim
pravniho prosttedi. Siroka vefejnost, ktera jiZ ma vybudovany néjaky vztah k fir-
mé, vyrobkiim a ¢innostem. Vztahy Siroké verejnosti jsou ve vyssich prickach diile-
Zitosti, jelikoZz pravé dojem stavajicich zakaznikl ovliviiuje objem prodeje vyrobk
a sluzeb firmy. A v neposledni radé zaméstnanci firmy tj. pracovnici, brigadnici,
vedeni. Z marketingového pohledu jsou jakousi interni vetejnosti firmy. Jsou-li za-
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méstnanci se svou firmou spokojeni, prenasi se tato spokojenost a pozitivni pri-
stup na verejnost. (Kotler, 2004, s. 178-179)

Makroprostredi

Makroprostiedi je vnéjsi prostiredi, ve kterém se firma pohybuje.

Prvnim z prikladii je demografické prostredi. Tj. vytvareno faktory jako jsou
pocet obyvatel, hustota obyvatel, vékova struktura obyvatelstva, etnicka prislus-
nost nebo o podil muZzi a Zen. (Kotler, 2004, s. 180-192)

Ekonomické prostredi se skldda z faktord ovliviiujici kupni silu a sloZeni vy-
daji domacnosti. K UspéSnému prodeji je nutnost, aby kromé zajmu nakupovat
mély domacnosti i prostredky k nakupu-tj. penize. (Kotler, 2004, s. 192-195)

Prirodni prostredi ovliviiuje pfedevsim surovinové zdroje, které vstupuji do
vyrobniho procesu. Velkou roli v dnesni dobé hraje zajem o Zivotni prostredi a také
moznost, ze nékterych zdroji neni navzdy dostatek. (Kotler, 2004, s. 195-196)

Technologické prostredi jsou faktory, které vytvareji nové technologie,
umoziuji vznik novych vyrobki a novych trznich ptilezitosti. Jednoduse feceno je
to véda a technika, ktera je velmi dllezitym faktorem ovliviiujici nas Zivot. Nové
technologie umoziuji vznik novych trhii a ptileZitosti. (Kotler, 2004, s. 196-198)

Politickym prostiedim rozumime legislativu, organy statni spravy a natla-
kové skupiny, které ovliviiuji nebo jinak omezuji podnikatelské a soukromé aktivi-
ty ve spolecnosti. Velky diraz je nyni kladen napriklad na etiku a spolecenskou
zodpovédnost. (Kotler, 2004, s. 198-204)

Kulturni prostredi se sklada z faktort, které ovlivituji spolecenské hodnoty.
KaZzdy c¢lovék je ovlivnén mistem, ve kterém se narodi a také spolec¢nosti, ve které
je vychovavan. Kulturni faktory a nazory, které jsou prevzaty od osobnosti, ze své-
ho okoli poté mohou ovliviiovat celkové marketingové rozhodovani. (Kotler, 2004,
s. 204-208)

3.1.2 Analyza SWOT

Analyza SWOT je vytvoreni budouciho zplisobu rizeni organizace. Tento zplisob
fizeni by mél zachovat nebo zlepsit své vlastni postaveni viic¢i konkurené¢nimu. Me-
toda SWOT je zaloZena na kombinaci silnych a slabych stranek firmy, prilezitostech
v okoli firmy a také hrozeb. (Veber, 2009, s. 533)
Veber (2009, s. 533) uvadi jako hrozby (threats) pro podnik:

vysokou diferenciaci v odvétvi;

statni regulace;

know-how (které se v odvétvi pouziva);

velky pocCet konkurujicich firem, stejné velké konkurujici firmy;

pomaly rist odvétvi;

hrozba substitu¢nich vyrobk;

hrozba vstupu nového vyrobku.



18

Literarni reSerse

Hrozbam by méla byt vénovana vétsi pozornost, neni totiZ jednoduché odhalit pri-
znaky v dobé, kdy se jesSté nejevi urgentni. Pro podniky, které neodhali hrozby
vcas, to miva casto fatalni nasledky.

PrileZitosti jsou chapany jako kroky, které mohou pravé pomoci v eliminaci

moznych hrozeb. Jako prileZitosti (opportunities) lze chapat pravy opak hrozeb,
jako je naptiklad maly pocet konkurujicich firem ¢i rychly rist odvétvi.

Slabé a silné stranky (weaknesses and strengths) podle Vebera (2009, s. 534):

finan¢ni postaveni podniku;
vyzkum a vyvoj;

vyrobkova politika;

vyrobni kapacity a jejich flexibilita;
urovenl managementu;

organizace firmy;

napojeni na infrastrukturu;

image firmu ¢i vyrobku.

Kombinaci vSech prilezitosti, hrozeb okoli, silnych a slabych stranek firmy pak
vznikaji varianty budouciho strategického chovani. Diky SWOT analyze lze poté
urcit tzv.: (Veber 2009, s. 534)

idedlni podnikatelskou jednotku, ktera ma velké prilezitosti a mala ohroZent;
spekulativni podnikatelskou jednotku, ktera ma velké prilezitosti, ale i velka
ohroZeni;

vyzralou podnikatelskou jednotku s malymi prileZitostmi a malymi ohroZeni-
mi;

znepokojujici podnikatelskou jednotku s malymi prileZitostmi a velkymi ohro-
Zenimi.

Podle vzniklych kombinaci vnitinich a vnéjsich stranek lze pak volit rizné typy
strategii, které vychazeji na zakladé analyzy SWOT ze Ctyf moZnych zjednoduse-
nych pristupt: (Veber 2009, s. 534)

Tab. 1 SWOT analyza - ptistupy

Silné stranky vzhledem k prileZitostem

VyuZivat silnych stranek a velkych
prileZitosti plynoucich z okoli

Slabé stranky vzhledem k prileZitostem

SnaZit se eliminovat slabé stranky za
pomoci prileZitosti z okoli

Silné stranky vzhledem k hrozbam

Vyuzivat svych silnych stranek k
eliminaci hrozeb

Slabé stranky vzhledem k hrozbam

SnaZit se vyresit znepokojivy stav i za
cenu likvidace Casti organizace

Zdroj: Veber, 2009

3.1.3 Marketingovy mix

vvvvvv

jej vyuzivaji k dosaZeni svych marketingovych cilti. Marketingovy mix zahrnuje vse
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podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky a na vSe ostatni, co rozhoduje
o jejich pozici a ispéchu na trhu. (Foret 2008, s. 83)

Podle Kotlera (2004, s. 105) je marketingovy mix soubor taktickych marketin-
govych nastroji - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikac¢ni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle pozadavkl a prani zdkaznikl na cilovém
trhu. Marketingovy mix se sklada z komplexnich aktivit, které se firma snazi vyvi-
jet, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Tyto aktivity Ize utridit do ¢tyt skupin prv-
k. Zkracené jsou zndmé a taktéz je miizeme chapat jako , Ctyti P*:

e vyrobek (product);

e cena (price);

e distribuce (place);

e komunikacni politika (promotion).
Pod pojmem ,produkt” rozumime vyrobky i navazné sluzby. Firma je nabizi za-
kazniklim na cilovém trhu nebo to miiZe byt cokoliv, co slouZzi k uspokojeni lidské
potteby. Hlavnimi sloZkami vyrobkové politiky jsou sortiment, kvalita, design a
znacka. Zivotni cyklus produktu je rozdélen do fazi, jako je zavedeni, rist, zralost
(vyrobek je v této fazi velmi stabilni), ipadek a prodej. Diky tomuto cyklu lze od-
hadovat délku existence produktu. (Foret 2008, s. 90)

Pojem ,cena“ predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby
vyrobek ziskal. Cena je jedinym vyjime¢nym prvkem marketingového mixu, ktery
je zdrojem piijmu, ostatni slozky jsou pouhymi vydaji. S cenou samotnou je tieba
neustale pracovat. Zakladni zptsoby stanoveni ceny je cena zaloZena na nakladech,
cena na zadkladé poptavky, cena na zakladé konkurence, cena podle marketingo-
vych cilt firmy nebo cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem. Hlavnimi
slozkami této skupiny aktivit jsou ceniky, slevy, nahrady, nebo i platebni podmin-
ky. (Foret 2008, s. 95-96)

Pod pojmem ,distribuce” jsou zahrnuty veskeré aktivity smeéfujici k tomu,
aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil. Jinak lze distribuci ro-
zumeét také jako proces presunuti produktu z mista jeho vzniku, ¢i vyroby, do mista
jeho prodeje zdkaznikovi. Distribu¢ni politika obsahuje distribucni cesty, dostup-
nost distribu¢ni sité a prodejni sortiment. Existuji dvé distribu¢ni cesty. Prvni
z nich je tzv. pfima distribu¢ni cesta, ktera je nejjednodussi. Vyrobce prodava své
produkty rovnou kone¢nému zdkaznikovi, neni fec¢ o Zddném meziclanku. Vyhodou
jsou mnohem nizsi naklady a také to, Ze sam vyrobce ziskava zpétnou vazbu od
zakaznika. Nepfima distribuce ma minimalné jeden meziclanek. Podle poctu ¢lan-
ki se déli na jednouroviiovou, dvoudrovinovou apod. Do distribuce se fadi reklamu,
osobni prodej, podporu prodeje a public relations. (Foret 2008, 103-105)

Pojmem ,komunikacni politika“ se zahrnuji veskeré aktivity smérujici
k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. Prostrednic-
tvim propagace sdéluje podnik zakaznikiim, obchodnim partnertm i klicovym ve-
rejnostem informace predevsim o svych produktech, cenach a mistech prodeje.
(Foret 2004, s. 113)

Podle Slavika (2014, s. 17) nékteri autori pridavaji k témto Ctyrem jeSté dalsi
dvé P, a to planovani (planning) a lidi (people).
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Ut¢inny marketingovy program propojuje vSechny prvky marketingového mi-
xu v jeden koordinovany program. Tento program je navrZen tak, aby byla zakaz-
nikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota a také, aby byly splnény firemni marketin-

gové cile.

Tab. 2 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena di'ls\::'?tt)(l);ce Komunikace, podpora
Piinos Deklarovana Cesty Reklama
Prospésnost cenal Logistika Public relations
Vlastnosti Slevy Sklady Sponzorovani
Varianty Uvérové Doprava Podpora prodeje
Kvalita podminky Sortiment Primy marketing
Design Platebni Ihiity Umisténi Prodejni misa
Znacka Zvyhodnéni Vystavy a veletrhy
Baleni Osobni prodej
Sluzby Interaktivni marketing
Zaruky

Zdroj: Pelsmacker, 2009.

3.1.4  Segmentace trhu

Pri segmentaci trhu jde o analyzu celkového trhu. Poté jde i o vybér téch jeho ¢asti,
které podnik miiZe obslouzit 1épe nez konkurence. Lidé, stejné jako jejich potifeby a
zajmy, jsou velmi rozliSni. (Foret 2008, s. 77)

Dle Kotlera (2004, s. 325) je segmentace trhu tzv. roz¢lenéni trhu do homo-
gennich skupin. Ty se navzajem liSi svymi potfebami charakteristikami a nakup-
nim chovanim. Je velmi dilezité, aby si firmy peclivé vybirali své zakazniky, které
hodlaji oslovit svymi vyrobky. Dnes se jizZ upousti od masové reklamy a firmy se
spiSe orientuji na rozclenéni trhu a na vybér cilového trhu - targeting?.

Segmentace trhu je samotny prvni krok marketingu - roz¢lenéni trhu na mensi
skupiny zakazniki, které museji mit natolik odliSné potieby, charakteristické
vlastnosti a chovani, aby jim mohli byt nabizeny uzptisobené produkty

Spotiebni trhy lze rozdélit dle segmentacnich kritérii. Podle Kotlera (2004, s.
333-343) konkrétné takto:

e Geograficka - podle stati, region, krajti, mést, méstskych c¢asti apod.;

e Demografickd - podle véki, pohlavi, prijmi, povolani a dosazeného stupné
vzdélani, naboZenstvi, etnické prislusnosti a narodnosti;

e Psychograficka - podle prislusnosti k spoleCenskym skupinam, podle Zivotni-
ho stylu nebo podle osobnostnich charakteristik;

1 Deklarovana cena je oficidlni cena produktu. (Pelsmacker, 2009)
2 Targeting je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentl a vybér jednoho a vice cilo-
vych segmentd.
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e Behavioralni - podle chovani spotiebiteld, jejich postojli, védomosti o vyrob-
cich a toho, jak ¢asto je kupuji a pouzivaji.

Nasledny cilovy trh predstavuje skupinu potencionalnich kupujicich, prestavujici
stejné potieby a obdobné vlastnosti; na né by se firma méla rozhodné zamérit. A
v neposledni Fadé pozice vyrobku na trhu, coZ je zptsob, jakym jsou u kone¢nych
zakaznikli definovany dtlezité atributy vyrobkl - misto, které produkt zaujima
v myslich zakaznikl ve srovnani s konkurenénimi vyrobky. Pfiprava strategie posi-
tioningu zahrnuje tfi faze: stanoveni moZnych konkurencnich vyhod, na jejichz
zakladé by bylo moZno positioning vybudovat, volbu spravné konkurencni vyhody
a volbu celkové strategie.

Hodnotova propozice znacky je celkovy soubor uZitnych hodnot, na jejichz
zakladé je positioning znacky budovan. Firmy si voli jednu z péti strategii budovani
positioningu:

o vétsi uzitek za vyssi cenu;

e vétsi uzitek za stejnou cenu;

e stejny uzitek za niZsi cenu;

e mensSi uzitek za nizsi cenu;

o vétsi uzitek za mnohem niZsi cenu.
Zvolena strategie se musi vZdy co nejrychleji dostat k potencidlnim zakaznikim.
(Kotler, 2004, s. 353-359)

3.2 Marketingova komunikace

Veber (2009, s. 183) rik3a, Ze komunikace probiha na riznych trovnich, rozli¢cnymi
komunika¢nimi prostredky a slouzi riznému ucelu. Chceme-li s nékym komuniko-
vat, musime jej pro komunikace ziskat. Zakladni predpoklad je pfijit s nécim, co
okoli zajima.

Firemni marketingovy komunika¢ni mix - jinak také propagacni mix - se
sklada z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastrojt
pfimého marketingu, které firma uziva k dosaZeni reklamnich a marketingovych
cilt. (Kotler 2004, s. 630)

3.2.1 Reklama

Reklama je podle Kotlera (2004, s. 630) jakakoliv forma neosobni placené prezen-
tace a podpory prodeje vyrobkd, sluZeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

Reklama je jako nastroj propagace nejstarsi a nejznaméjsi. Jako placend, neo-
sobni a jednosmérna predstavuje zpracovani, kterym adresuje stavajicim a poten-
cionalnim zakaznikiim. Vyzdvihuje a nadsazuje klady produktu a nezmiiiuje slabé
stranky. (Foret 2008, s. 114)

Reklama je totiZ schopna ovlivnit velké mnoZstvi geograficky rozptylenych
zakaznikli s nizkymi naklady na jeden kontakt. Také opakovatelnost je jedna
zvyhod této komunikace. Reklama zasahne velky pocet lidi, je vSak neosobni a
jednostranna. Popularizace produktu vznika napriklad tiskem, zvuky, barvami ne-
bo uméleckou vizualizaci. (Kotler 2004, s. 637)
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Reklama se ridi ctyfmi zakladnimi rozhodnutimi:
Stanoveni reklamnich cil
Reklamni rozpocet

Priprava reklamni strategie

W o

Vyhodnoceni kampané

Stanoveni reklamnich cili je prvnim z kroki pti tvoieni reklamy. Reklamni cile
jsou specificky reklamnim tkolem. Musi smérovat k cilové skupiné daného casu.
Jejich primarni ucel je informovat (o novych produktech, moznostech jejich vyuziti,
o zménach cen, jak vyrobek funguje,...), presvédcit (zvysit preference dané znacky,
podpotit rozhodnuti spotiebiteli o zméné znacky, ptimét spotiebitele k nakupu,...)
a pripomenut (Ze by mohli vyrobek v brzké dobé potirebovat, kde jej lze zakou-
pit,...). (Kotler 2004, s. 641)

Stanoveni reklamniho rozpoctu pro kazdy produkt a trh. Obecné se pouzi-
vaji Ctyri pristupy: rozpocet podle moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb,
metoda konkurencni rovnosti a metoda tkolt a cili. (Kotler 2004, s. 642-645)

Priprava firemni strategie se skldda ze dvou ¢asti a z tvorby sdéleni a na-
sledného vybéru média pro reklamu. Reklama mize byt uspésna pouze v piipadé,
kdy tvorba pripouta pozornost a zaujme. Je tfeba se rozhodnout, jakou formou bu-
de reklamni sdéleni komunikovano a pripravit presvédc¢ivou kreativni koncepci
napadu, ktery vSechny presvédc¢i k upoutdni pozornosti a také k zapamatovani.
Dal$im krokem je konkrétni podoba napadu, ktera vyvola zajem cilové skupiny.
Vybér reklamnich médii prochazi fazi rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu
(procento lidi v cilové skupiné, které je vystaveno reklamni kampani béhem urci-
tého ¢asového useku), vybér druhu média (noviny, na dopravnich prostredcich, na
budovach, billboardy televize, prfimé zasilky - direct mail, rozhlas, zastadvky mést-
ské doprav, ¢asopisy, venkovni ¢i on-line reklama), vybér medidlnich nosic¢i (urcity
prostredek v ramci média, napiiklad televizni kanal) a rozhodnuti o ¢asovém har-
monogramu (urcité ¢asové obdobi, v kterém bude vysilana a jak dlouho bude trvat.
(Kotler 2004, s. 645-654)

Posledni z rozhodnuti je vyhodnoceni reklamni kampané. Testovani, zda je
reklamni kampan prospésna Ize ucinit napriklad pred vystaveni reklamy v urcitém
médiu a poté. Jednim ze zplsobu, jak reklamu testovat je porovnani minulych pro-
dejti a reklamnich vydajui. (Kotler 2004, s. 656)

Z marketingového pohledu, jako jednoho z komunikac¢nich nastroji, umoziuje
prezentovat produkt ve formé, kde je vyuZito vSech prvki piisobicich na smysly
Clovéka. (Vysekalova 2012, s. 21)

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je prezentace nabidky, Cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvo-
feni dobrého vztahu se zdkazniky. (Kotler 2004, s. 630) Stavi na sile osobni, bez-
prostredni komunikace ,tvari v tvar “ se zakaznikem. Velmi dtilezita je i samotna
osobnost prodejce. Pravé jeho mira profesionality, znalost nabizeného produktu a
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celkové chovani a vystupovani spojené s celkovym vzhledem délaji diilezity dojem.
(Foret 2008, s.117)

Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takZe kaZzdy z nich
muze sledovat vlastnosti a potieby toho druhého a korigovat dalsi kroky podle
situace. Vykonny prodejce dokaZe vzbudit v zdkaznikovi opravdovy zajem a vybu-
dovat s nim vztah, ktery mize napomahat budoucim situacim. (Kotler 2004, s. 637)

Komunikace miiZe nastavat osobné, telefonicky, prostiednictvim internetu aj.
V nékterych firmach jsou prodejci na prvnich pozicich duileZitosti a v jinych zase
naopak nemaji Zadny vyznam. Pokud je prodejce nebo i prodejni tym ve firmé po-
trebny, byva nejdiileZitéjSim pojitkem mezi firmou a jejimi zakazniky. Slouzi vsak
nejen zakaznikiim, ale také dodavatelim. (Kotler 2004, s. 682-683)

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje podle Kotlera (2004, s. 630) zahrnuje Siroky sortiment nastroju,
jako jsou kupony, vzorky, hotovostni refundace (slevy), cenové balicky, prémie,
reklamni darky, soutéze, klientské odmény a dalsi. Pritahuji pozornost zakaznik a
podvédomé je nuti k nakupu. Podpory prodeje maji kratkou Zivotnost a pouzivaji je
rizné organizace, jako jsou vyrobci, distributofi, maloobchodnici, obchodni sdru-
Zenti aj.

Cileni této aktivity miizeme také rozliSit na konecné zakazniky (slevy, vzor-
Ky,...) a na zprostiedkovatele (pracovni schiizky, darkové predmeéty, firemni vecir-
ky, pohosténi,...). (Foret 2004, s. 114-115)

Cile mohou byt rizné jako napriklad kratkodobé zvysSeni obratu, pomoc pri
prodeji novych nebo existujicich vyrobki, ziskani vérnosti zakaznikd, vytvoreni
pritazlivého dojmu, nastroj reklamy apod. (Kotler 2004, s. 661)

V $irSim pojeti Ize podle Vysekalové (2012, s. 22) rozdélit podporu prodeje na
tri zakladni oblasti:

e Akce zakaznické zamérené na spotrebitele - slevy, vzorky, ochutnavky,
kupony, bonusy aj.;

e Akce obchodni - mimoiadné podminky pro zakazniky, vybavena prodejni
mista, obchodni setkani, aj.;

e Akce na podporu prodejnich tymi - motivacni plany, poznavaci zajezdy,
vyhody aj.

3.2.4 Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s verejnosti jsou dle Kotlera (2004, s. 630)
snaha o budovani pozitivnich vztahd verejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého
institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledk(i nepfiznivych udalosti,

VIV s

Komunikace s verejnosti ma dvé zakladni roviny:
¢ s vnitinim (internim) prostredim podniku;
¢ svnéjSim (externim) prostredim podniku.
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Komunikaci s vnitfnim prostfedim se podnik snazi piisobit na zaméstnance tak,
aby se ztotoznovali s jeho zajmy a cili.

Komunikaci s vnéjsSim prostredim se zase firma snaZzi udrZzovat dobré vztahy
s blizkym okolim, jako jsou naptiklad mistni obyvatelé, spolecenské, sportovni a
kulturni organizace, spravni organy, tiskem, rozhlasem a televizi. (Foret 2008, s.
115-116)

3.2.5 Primy marketing

Primy marketing je navazani primych kontaktl s vybranymi zakazniky. Vyhoda se
nachazi v okamzité reakci na nabidku ze strany zakaznika a mozZnost vybudovani
dlouhodobéjsich vztahti pravé se zdkazniky. (Kotler 2004, s. 631)

Direct marketing musi obsahovat dvé skute¢nosti. Prvni z nich je, Ze musi byt
presné cileny na urcity segment lidi, pro které je nabidka zajimava. Druha je inter-
aktivni nastroj, ktery eviduje reakce osob, které na nabidku odpovédéli. Snadno se
tedy vyhodnoti uspésnost akce, jako pomér oslovenych vzhledem k poctu reakci.
PouZivaji se naptiklad dopisy nebo letdky vhazované piimo do schranek zakazni-
klim, které si pirejeme oslovit. (Kotler 2008, s. 118)

Mezi hlavni prostfedky primého marketingu patii prospekty, katalogy, tele-
fonni seznamy, tiSténé adresare, Casopisy pro zakazniky apod. V nynéjsi sobé roste
vyznam telemarketingu a vSech interaktivnich forem komunikace. Nejaktualnéj$im
tématem je nyni emailova komunikace, newslettery, direct e-maily, budovani mai-
ling listt aj. (Vysekalova 2012, s. 23)

3.3 Identita a image firmy

Veber (2009, s. 621) 1ik3, Ze identita firmy (corporate identity) je obraz nebo i tvar
firmy a udava celkovy obraz o tom, jak je firma vnimana i vnéjSimi subjekty.
Videntité firmy se koncentruje témeér vse, co a jak firma déla - od jejiho poslani,
jednani se zakazniky, uznavanych hodnot, vlastni produkce, zaméstnanci, strategie,
stylu rizeni, vztahu k okoli aZ po prezentaci navenek at' v podobé vizudlnich pro-
stredkil nebo zpiisobu komunikace.

Identita je spojena s rysy, jako je napriklad diivéryhodnost, seri6znost, poziti-
vita, sounaleZitost zaméstnanct s firmou, formovani pozitivniho firemniho image a
jednotné chovani a jednani pracovniki firmy v souladu s deklarovanymi hodnota-
mi, zasadami, cili firmy apod. KaZzda firma se okamzikem svého vzniku zacina pre-
zentovat, je urcity zplisobem vnimana zaméstnanci a pochopitelné i svym okolim.
Zmény identity mohou byt vyvolany zménou vlastnika, ndstupem nového vedeni
firmy, zménami v podnikatelskych zamérech, situaci na trhu a podobné. (Veber
2009, s. 623-625)

Identita jako usili o vnéjsi odliSnost, jedineCnost, osobitost se konkrétné muze
projevovat v podobé designu, kultury, chovani, komunikace a vlastniho produktu.
Image firmy pak znamenj, jak tuto prezentaci vnima verejnost, tzn. jakou predsta-
vu, obraz, podobu ziskala firma v oCich zaméstnanci, ale zvlasté obchodnich part-
nerl (dodavateld, investor(, zadkaznikd apod.). Identita je prostifedkem ovliviiovani
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image firmy a je zfejmé, Ze image firmy je vysledkem ptisobeni vSech prvki identi-
ty organizace. Identita je teda otazkou toho, jaka firma opravdu je, zatimco image
je verejnym obrazem této skutecné identity. (Veber 2009, s. 623-625)

Priznivy image firmy ve znacné mire vyvolava naklonnost vii¢i firmé a ma po-
zitivni vliv na ndkupni rozhodovani, vyhledavani spoluprace s firmou apod. Budo-
vani image je dlouhodobd zalezitost, ktera mtiZe byt rychle znehodnocena Spatny-
mi zkuSenostmi s danymi produkty, vztahy, jednanim firmy ¢i jejich pracovniki.
(Veber 2009, s. 623-625)

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych pred-
stav, postojli, zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny o jednom urcitém predmétu.
Mize byt také vysledkem vymény nazort mezi osobou jako jednotlivcem a spolec-
nosti. (Svoboda 2009, s. 16)

Firemni

identita

!

Firemni
filozofie

|
v v v v

Corporate Corporate Corporate

) o Produkt
design communication culture

\ |
¥

Firemni

image
Obr. 1 Struktura firemni identity
Zdroj: Svoboda 2006

3.3.1 Image firmy

Veber (2009, s. 638) charakterizuje image jako dojem, kterym urcity objekt piisobi
na své okoli. Diilezity je prvni dojem. Je Zadouci, aby byl v souladu s jeho skutec-
nosti a také s jeho obsahem. Je dilezité, aby piiznivym dojmem na své okoli pliso-
bily osoby, které ve firmé prichazeji do styku s vnéjsim okolim - dodavatelé, za-
kaznici aj.

3.3.2  Firemni (podnikova) kultura

Kultura firmy je odrazem lidskych dispozic, mysleni a chovani lidi v podniku. Je
produktem minulych Cinnosti a zaroven omezujicim faktorem cinnosti budoucich.
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Casto byva velice setrva¢na a jeji zména je velmi naro¢na. Je sdilend, nikoliv doha-
dovang, to znamena, Ze jeji zménu nelze naridit nebo se na ni dohodnout. Firemni
kultura se sklada ze tii rovin: (Veber 2009, s. 626)

¢ Vnimatelné atributy - vse, co piisobi na pracovniky uvnitt firmy, ale i na ex-
terni partnery (symboly v podobé firemniho loga, usporadani vratnice i re-
cepce, vybaveni, styl oblékani, oslovovani, usporadani kancelari, firemni ritua-
ly v podobé oslav narozenin a vyroci zaloZeni firmy, udélovani firemnich vy-
znamenani a cen); (Veber 2009, s. 627)

e Pravidla jednani - jde o socialni normy a standardy jednani, zasady, pravidla
(vztahy k zdkazniklim, k zaméstnanciim, konkurenci, riziku, podnikatelskym
zasadam); (Veber 2009, s. 627)

e Zakladni Zivotni piredstavy - spontanni a nevédomé, zavislé na véku, dosa-
vadnich zkuSenostech, na dosazeném stupni vzdélani, rodinné vychové, vro-
zenych vlastnosti, atd. (Veber 2009, s. 627-628)

Silna firemni kultura vytvari ve firmé priznivé klima a promita se v ném pracovni
uspokojeni zaméstnancii, mira spoluprace mezi nimi, ochota ke spolupraci, vztah
k pfimym nadfizenym, stabilita a ztotoZnéni se zaméstnanct s firmou. (Veber
2009, s. 626-628)

3.3.3 Produkt firmy

Nabizeny vyrobek nebo sluzba je mimo veskerou pochybnost klicovym faktorem
dotvarejici celkovy obraz firmy. Veber (2009, s. 637) tika, Ze produkt je zakladnim
atributem fungovani firmy, prostifedkem, diky némuZ jsou zadkaznici ochotni platit.
Pro uspésné vnimani produktu by méla mit firma na zreteli zabezpeceni legislativ-
nich pozadavka vztahujici se k produktu, garantovani konkurenceschopné kvality,
dodrzZovani terminti dodavek, zarucnich lhit, nabizeni ptijatelné prodejni ceny i
ceny oprav nebo i nahradnich dild.

Pro kvalitni produkt firmy je dilezity také atraktivni obal, zajimavé dopro-
vodné sluzby, podtrzeni uzitnych vlastnosti produktu, zapojeni do rtznych vér-
nostnich programa. (Veber 2009, s. 637)

3.4 Strategie zavadéni produktu

Dle webovych stranek, podnikatel.cz, je tieba si zodpovédét tyto otazky, pred za-
vedenim produktu:

Bude vyrobek nékdo potiebovat?

Existuje v odvétvi néjaka konkurence?

Budete schopni poskytovat doprovodné sluzby?

Jaky bude objem prodeje a zisky?

Mate strategii urcovani cen?

Miize se vas produkt vyvijet v ¢ase?

Nejdiive je tieba se zajimat, zda je produkt, ktery se snaZime uvést na trh, potreb-
ny, aby se vyplatilo jeho uvedeni na trh. Identifikace konkurence doprovodné sluz-
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by jsou neméné dilezité, pokud novy produkt vyzaduje servis po prodeji, je tieba
pocitat s témito dodatecnymi naklady a byt na né pripraveni. Dalsi krok strategie je
odhad prodejti v urcitém c¢asovém obdobi a také marZe. Je tfeba nastavit uréova-
nim ceny, tj. zda bude fixni nebo variabilni. U variabilni se mize zacit s nizsi zava-
déjici v pocate¢nim obdobi, nebo ji zménit pravé na konci obdobi. Také je dilezité
zhodnotit, zda je produkt v takové situaci, Ze je schopen se udrzet pri zméné pod-
minek na trhu a zda je schopen inovace. (podnikatel.cz, 2017)

3.5 Firemni design

Také vizualni styl, vizualni identita, ¢i corporate design. Firemnim designem se
prezentuje firma navenek, zejména vici svym zakaznikiim, dodavateltim, statnim
institucim, ale i Siroké verejnosti. Vizualni prvky jsou pravé to, co dotvaii celkovy
dojem pfi setkani s firmou. Cilem tohoto firemniho designu je nejen udélat dojem,
ale také prispét k diferenciaci a snadnému zapamatovani firmy. Mezi zakladni vi-
zualni prostredky podle Vebera (2009, s. 625) patfi:

e oznacdeni;

¢ logo;

¢ firemni barvy;

e typ pisma;

e podoba ochranné znamky.
Zakladni c¢ast pti vytvareni corporate identity je logotyp pouZivany ve vSech proje-
vech firemni komunikace. Témi jsou napiiklad tiskové materialy, budovy, odévy,
promo predméty. (Svoboda 2009, s. 31)

3.5.1 Znacka

Znacka je velmi diileZitou ¢asti firemniho designu, proto je ji vénovana cela kapito-
la ,Znackova politika“ viz niZe.

3.5.2 Rastr

Za rastr se povazuje jednotny graficky format, ktery je striktné spojen
s komunikaci organizace. Je hlavnim prvkem pro podnikové tiskoviny, které jsou
diky nému usporadany tak, aby jejich prijemce snadno identifikoval odesilatele.
Rastr urcuje rozmisténi adresy, osloveni, fotografii zacatky odstavcti, proporce me-
zi znackou a dal$imi prvky corporate designu, jako je napriklad znacka a nazvy.
Ukolem je tedy stanovit presny rad, podle kterého se fidi rozmistovan{ texti a ob-
razovych podkladd. (Svoboda 2009, s. 33)

3.5.3  Pismo a typografie

Pismo v prvni radé slouzi ke zprostredkovani sdéleni, mélo by byt Citelné, prehled-
né a vyvazené. Organizace by se méla rozhodnout pro jeden druh pisma, ktery by
se mél pouZivat trvale, aby byla vytvorena jednotnost tiskovin a nezaménitelny
profil. (Svoboda 2009, s. 33)



28 Literarni reSerse

Pismo se v zakladu déli na:
patkové;

bezpatkové;

e rucné psana pisma;
graficka pisma.

(Svoboda 2009, s. 33)

3.5.4 Barva

Barvy ptisobi na prijemce sdéleni velmi intenzivné. Uvadi se, Ze barvy (mysleno
podnikové barvy) stoji na stupnici firemni identity jesté vyse, nez samotna podni-
kova znacka. (Svoboda 2009, s. 34)
Podnikové barvy podtrhuji povahu podniku, je tedy dtlezité, aby zvolené bar-
vy odraZeli povahu podniku. Charakter svétlych (Zluta je lehka, oranzova je tepla) a
tmavych barev (modra je studeng, fialova je tézka) vyvolavaji jiné asociace. Na po-
mezich obou skupin barevnosti je cervena (aktivni) a zelena (pasivni). S ur¢ovanim
adekvatnich barev vjednotném vizualnim stylu souviseji uvahy, jaky vyznam a
jaké asociace a pocity ma podnikova barva zprostiedkovat. Na kazdého clovéka
plisobi barvy jinak, tudiZ je nutné tento aspekt brat v ivahu a vysledné podnikové
barvy peclivé promyslet.
Obvykle je nezbytné poloZit si tyto otazky:
¢ Vyjadruje firemni barva atraktivitu?
e Ladi barva s firemni filozofi{?
¢ (OdlisSuje se barva dostate¢né od barev konkurence?
Barvy ovliviiuji nase pocity a také fyziologické stavy. Jsou barvy teplé (Cervena,
oranzova,...) a studené (modra, zeleng,...), kazdé nas ovliviiuji jinym zplisobem.
(Svoboda 2009, s. 34)
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Tab. 3 Vyznam barev

Barva Vyznam
Pochybnost, smrt
“ Pocit vznesSenosti, distojnosti a elegance
Cerna

Cerny design je povaZovan za velice atraktivni
Pouzivani pro sofistikované a drahé zboZi vysoké kvality

Cistota, mir, nevinnost a nedosazitelnost
Pdsobi ml¢enlivé

Nerozhodnost a nedostatek energie
Seda Matnost Sedé je spojena s pocitem strachu, stari, a blizkosti smrti
Temné Sediva je barvou Spiny

Nejklidnéjsi z barev

Zelena Nadéje, klid, svézest, priroda, voda a chlad

Sila, Zivot, energie, dynamika, vzruseni, Zar, ohei, nebezpeci, krev
Cervena avztek
Vyvolava dojem distojnosti, prizné a Sarmu

Symbolizuje klidnou, uklidnénou a vyrovnanou atmosféru

Modra y v s N N .
V reklamé pouzivana pro vyjadreni kvality, Cistoty a krasy
12 Pevnost, uzitek a prospéch
Hnéda o N .
Realisticka barva ztélesnujici zdravy Zivot
Fluti Nejzativéjsi, nejoslnivéjsi a nejteplejsi
Znamena slune¢ni svétlo, vitalitu, lesk, nadheru a teplo
Fialova Spojovano s chladem kralovskym stavem a kvalitou

Zdroj: Vysekalova a Mike§, 2010

3.5.5 Graficky manual

Jednotny firemni vizualni styl, tedy jednotné vizualni rysy firmy, je vhodné zabez-
pecit firemnim predpisem, tj. design manual neboli graficky manuadl. Graficky ma-
nual upravuje jednotnou vizualni podobu firemniho webu, firemnich pisemnosti
(dopisti a obalek), vizitek, propagacnich predmétt a podobné. Pfedmétem jednot-
né upravy mohou byt i vzhled inventari, vnéjsi oznaceni budov, firemni pracovni
odévy, obaly i samotné vyrobky. (Veber 2009, s. 626)

Design manudl podrobné stanovuje, jakym zplisobem se aplikuji znacky, rastr,
pismo a typografie, barevnost, design, a jiné ¢asti corporate design ve vSech dru-
zich podnikovych komunikaci. (Svoboda 2009, s. 35)

3.6 Znackova politika

Znacka miize byt vytvarena jménem, symbolem, znakem, slovnim spojenim, pfi-
padné kombinaci nékterych z vyjmenovanych moznosti, jak mizeme vidét u mno-
ha nynéjsich znacek firem. DileZitou schopnosti znacky samotné je, aby pritahova-
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la pozornost a odliSovala se vzhledem od ostatnich znacek na trhu, tedy diferencia-
ce. K dalsi zakladni funkci znacky patfi odliSnost vyrobkili od ostatnich vyrobki na
trhu. Jeji jedine¢nost mlze byt jedna z moznosti, které ji napomohou ke snadnéj-
$imu vstupu na trh. (Kotler 2004, s. 396-397)

Podle Kotlera (2004, s. 396) spotiebitel povaZuje znacku za vyznamnou sou-
¢ast vyrobku, ktera vyznamné prispiva k jeho hodnoté. Znackova politika je velkou
soucasti dneSniho obchodniho systému, bez znacky a dalsich popisii je dnes jiz za-
kazano vyrobky prodavat. Znacka kupujicimu nerika pouze to, kdo vyrobek vyro-
bil, ale informuje také o rtizné kvalité vyrobki. Zakaznik se tedy dozvi, jaké ma vy-
robek vlastnosti. Pravni ochranu uZitnych vlastnosti zabezpecuje znacka prodava-
jictho a ochranna znambka.

Znacka mize byt podle Svobody (2009, s. 32):

e obrazova - napriiklad automobilova znacka Mercedes Benz, kruh tfi od sebe
vychazejicich Sipek;

e slovni - napriklad firma Nestlé, ktera ma nazev firmy jako znacku;

e literni - logo Sazky pouZzivané spolecné s logem.

3.6.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky je dana loajalitou zakazniktl, zndmosti znacky, tim, do jaké miry je
zosobnénim kvality, a tim, jak silni s ni spotfebitelé vyrobky ztotoZiuji. Dale je
ovliviiovana patentovou ochranou vyrobki. (Kotler 2004, s. 398)

Znacky maji na trhu riizny potencial, a prave i riznou hodnotu. Pravé od veli-
kosti potenciadlu se odrazi i jiz zminovana hodnota. Kazda firma ma jako jeden
z hlavnich cilg, aby jejich firma méla vysokou hodnotu znacky. ProtoZe praveé vyro-
bek, ktery je vaZeny zakazniky a jehoZ oblibenost je neklesajici, nybrz stoupajici,
vytvari firmé hodnotu znacku, ktera je velmi cennym aktivem.

Vysoka hodnota znacky poskytuje firmé radu konkurencnich vyhod a zaujima
misto v povédomi spotiebitelti a snadnéji ziska jejich loajalitu. Nazev znacky je
odrazem davéryhodnosti, obchodni firma pak mnohem snadnéji uvadi na trh vy-
rokové nebo znackové rady. (Kotler 2004, s. 398)

3.6.2  Vybér nazvu znacky

Stejné tak, jako hodnota znacky, kterd je vytvarend z vnimani okoli, je dllezity i
nazev znacky. Ten miliZe prispét vyraznému uspéchu na trhu. Neni vSak jednodu-
ché tento vystizny nazev vymyslet. Dikladna analyzu vyrobku, ktery by nesl po-
tencialni jméno, k vymysleni ndzvu miiZe zna¢né pomoci.
PoZadavky pro nazev jsou podle Kotlera (2004, s. 400) nasledujici:
e promitnuti charakteristickych uZzitnych vlastnosti vyrobku ¢i jeho kvalita;
e mél by byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelny a v neposledni radé zapamato-
vatelny, Casto se voli spiSe kratsi slova;
¢ snadno preloZitelny do cizich jazyka;



Literarni reSerse 31

e aby umoZnovalo registraci a pravni ochranu - nazev znac¢ky nemiiZe byt radné
zaregistrovan, porusuje-li prava subjekt(, které jiZ stejny nebo obdobny nazev
zaregistrovaly.

3.6.3 Styl vyrobku - baleni

Pod pojmem baleni se rozumi design a vyroba obalového materialu pro dany vyro-
bek.

Rozeznavame tii typy baleni:

e Vlastni obal - miska, v které je uloZeny krém;
e Dodatecny obal - krabicka, ve které je miska uloZena, povétsinou se tento obal
pted pouZzitim znehodnoti;
e Prepravni obal - krabice ¢i félie, v které jsou vyrobky pirevazeny.
Pod pojmem baleni vyrobku chapeme i znaceni, tj. tiskovou informaci o vyrobku,
ktera byva na obalu. (Kotler 2004, s. 410)

Baleni lze tedy charakterizovat jako navrh designu a vyroba obalového mate-
ridlu pro dany vyrobek. Mezi hlavni funkce patfi ochrana, uloZeni a poskytnuti in-
formace o vyrobku. Z baleni se v poslednich letech stal velmi dileZity marketingo-
vy nastroj. Firmy si velmi dobfe uvédomuji, jak pravé design vyrobku vyvolava
v kupujicich velké zaujmuti. A pravé funkce zaujmout a popis vyrobku jsou ty mar-
ketingové paky pro prodej vyrobkl. Novinky v baleni mohou firmdm prinaset vy-
sokou konkuren¢ni vyhodu. ZlepSeni funk¢nosti obalu totiz v zakaznicich vyvolava
lepsi uZitecnost vyrobku a posun je ¢asto velmi znat. To vSak pouze, pokud je novy
obal pro pouzivani lepsi oproti starému. V opa¢ném ptipadé Spatny navrh baleni
muZe délat problémy a odradit je od koupé vyrobku. (Kotler 2004, s. 411)

Nejprve je vsak potreba pripravit koncepci baleni. Ta stanovi, jaké funkce ma
obal plnit. Zda ma vyrobek chranit, umoznit mu novou distribuci, zdliraznit nékte-
ré vlastnosti, ¢i zabezpeceni vyrobkil pro déti. Je také tfeba se rozhodnout, zda se
bude brat v ohled Zivotni prostredi, ¢i nikoliv. Firmy by se totiZ nemély starat jen o
své stanovené cile a poskytnuti toho, co Zadaji zakaznici, ale také o zajmy spolec-
nosti jako celek. (Kotler 2004, s. 411)

3.6.4 Konkurence

Zakladni marketingové pravidlo tika, Ze pokud ma byt firma Gspésna, musi uspo-
kojovat potreby a prani zakazniki 1épe nez konkurence. Nestaci se tedy pouze za-
mérit na uspokojeni potteb cilovych zakaznikd, ale také ziskat strategickou vyhodu
tim, Ze se nabidka firmy odlisi od konkurenc¢nich nabidek. (Kotler 2004, s. 419)
Porter (1994, s. 5,6) rika, Ze existuje 5 konkurenc¢nich sil:

nové vstupujici firmy;

nebezpeci substitu¢nich vyrobki;

vyjednavaci vliv odbérateli;

vyjednavaci vliv odbérateli;

souperieni stavajicich konkurentd.
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Skutecnost je takova, Ze konkurenty jsou zakaznici, dodavatelé, substituty a
v neposledni radé i nové firmy vstupujici na trh. Z tohoto diivodu je nutné budovat
ve firmé urcitou strategii. Neznamena vsak, Ze podnik s velmi silnym postavenim
neni ohrozeny vstupem nové firmy, pravé ta totiz mlize byt naptiklad vyrobcem
levnéjsich substitutd, které mohou podnik ohrozit.

Nové vstupujici firmy prinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil
na trhu. To muze vést ke stlaceni cen nebo k rdstu nakladg, a tim k naslednému
sniZeni ziskovosti. Podle Portera (1994, s. 7) hrozba vstupu novych firem do od-
vétvi zavisi na existujicich prekazkach vstupu v kombinaci sreakci stavajicich
Ucastniki, kterou miize vstupujici firma ocekavat

Hlavnimi zdroji prekazek vstupu jsou podle Portera (1994, s. 7-14):

e uspory zrozsahu - jde o sniZeni jednotkové ceny produktu v zavislosti na
zvySovani celkového objemu produkce za urcité obdobi, Uspory odrazuji nové
ucastniky tim, Ze je nuti, aby riskovali jak s malym ¢i velkym rozsahem vyro-
by;

o diferenciace produktu - nuti nové firmy k vysokym vydajim na piekonani
existujici loajality zakaznikd, ktef{ jsou vérni jiZ zavedenym a ovéirenym znac-
kam;

¢ kapitalova naroc¢nost - investice velké financ¢ni ¢astky do riskantni a nena-
vratné reklamy nebo do vyzkumu ¢i vyvoje, €i ndkup vyrobnich zarizeni;

e prechodové naklady - jednorazové naklady jako reakce na zménu dodavate-
le, tzn. PreSkoleni zaméstnancti, ndkup jiného dopliitkového zbozi, nadklady a
Cas potiebny k otestovani a zhodnoceni nového stroje;

e pristup k distribu¢nim kanaliim - presvédceni distribu¢nich kanalt, aby dis-
tribuovali také vyrobky nové firmy, nejen jizZ zavedenych a stalych firem;

¢ nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu - zavedené firmy mohou
mit takové zvyhodnéni v ndkladech, jehoZ nemohou dosdhnout potencionalni
nové vstupujici firmy, jsou jimi napriklad vyhodna poloha, znalostni ¢i zkuSe-
nostni kfivka, vyhodny pristup k surovinam nebo i vlastnictvi technologie vy-
roby;

¢ vladni politika - vlaida miiZe limitovat nebo dokonce i uzaviit vstup do odvét-
vi pomoci licenci, omezeni pristupu k surovindm, ¢i normy znecisténi.

Mezi znamé metody soupereni patii cenova konkurence, reklamni kampané, uve-
deni produktu a zlepSeny servis zakaznikiim nebo zaruky. Firmy citi potfebu kon-
kurence ze své strany, pokud maji vidinu tlaku, nebo vidi prilezitost k vylepSeni
své pozice na trhu.

Dle Portera (1994, str. 35-40) existuji tri obecné strategie pri zdolavani kon-
kurencnich sil. Jsou jimi diferenciace, prvenstvi v celkovych nakladech a soustie-
déni pozornosti.

Pristupy k diferenciaci, tedy jedinecnosti, mohou byt vimage znacky a
designu, technologiich, vlastnostech, prodejnich sitich, zdkaznickém servisu. Ideal-
né se firma odliSuje hned v nékolika ohledech najednou.
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Prvenstvi v celkovych nakladech spociva ve fazi, kdy firma dosahne nizkych
nakladl a prinasi ji to nadprimérné vynosy v jejim odvétvi bez ohledu na pifitom-
nost primérnych konkurencnich sil.

Posledni obecnou strategii je soustifedéni se na konkrétni skupinu odbéra-
teld, segment vyrobni fady nebo geograficky trh. Strategie soustiedéni pozornosti
je zaloZena na principu vyhovét velmi dobte zvolenému objektu. Vysledkem je, Ze
firma slouzi svému vybranému cili 1épe neZ ostatni, neb vykazuje pri této ¢innosti
nizsi naklady, idealné dosahuje obojiho. (Porter 1994, str. 35-40)

3.6.5 Analyza konkurence

Cilem konkurencni analyzy je poznat a zhodnotit postaveni dodavatele na trhu a
urcit jeho konkurenc¢ni vyhodu viici ostatnim dodavateltim, ¢i sluzbam, prinasejici
stejny uzitek. (Slavik 2014, s. 97)

Konkuren¢ni strategie podle Portera (1994, s. 48-51) zahrnuje zaujeti takové
pozice podnikani, ktera by maximalizovala hodnotu schopnosti, jeZ odlisSuji dany
subjekt od jeho konkurentt. Z toho vyplyva, Ze je dllezité konkuren¢ni firmy pecli-
vé zanalyzovat. Samotnym cilem analyzy je vypracovat firemni profil obsahujici
povahu a Uspésnost pravdépodobnosti strategickych zmén, které mtize konkurent
kdykoliv ucinit a jeho mozZné odpovédi na tyto zmény.

Existuji 4 komponenty pro diikladnou analyzu konkurence:

¢ budouci cile-co konkurenta pohani;

e soucasna strategie-co konkurent déla a co maze délat;

e piedpoklady-chované o sobé a odvétvi;

e schopnosti-silné i slabé stranky.
Porozuméni témto komponentiim odpovi na otazku, jak by konkurence reagovala
pfi zménach v strategii.

Budouci cile zkoumaji zdméry konkurenta. Mohou byt ekonomické, zaméry
z hlediska vedouci pozice na trhu, technologického ¢i socialni chovani. Pti analyze
budoucich cilG se podle Portera (1994, s. 52-58) zamérujeme napriklad na tyto
otazky. Jaké jsou vyhlasené a nevyhlaSené finan¢ni zaméry konkurenta? Jaky je
konkurentliv postoj k rizikim? Jaka je jeho organizacni struktura? Jaky je zaveden
kontrolni a pobidkovy systém? Jak jsou odménovani fidici pracovnici? Ci distri-
bucni sily? Jsou manaZefti vlastnici akcii? Jaky je ucetni systém? Nakolik konkurent
vyuziva inventuru? Z jakého typu manazert se sklada vedeni firmy? Existuji regu-
la¢ni, protitrastové ¢i jiné vladni nebo spolecenské predpisy, které by omezovaly
chovani firmy? Jaké je sloZeni spravni rady? Jaké jsou stavajici vysledky? Jaké jsou
cile mateiské spolecnosti? Jaké hodnoty nebo principy vyznava vrchni manage-
ment? Jakeé jsou plany na rozsireni podnikatelské Cinnosti? Existuje urcita obecna
strategie podnikani? Odkud jsou nabirani pracovnici?

Jednim z moznych pristupt k formulovani strategie je hledat takovou pozici
na trhu, ktera jesSté neni obsazena. Bylo by tedy moZno realizovat své zaméry a na-
pady a zaroven neohrozit konkurenty a tim nevstoupit do mozné konkurenc¢ni val-
Ky. Ve vétsiné pripadl firmy mezi sebou uzavirou kompromisy, aby byly schopny
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naplnit své cile. NejlepSi z moZnosti je chranit se pred konkurenty vyraznymi vy-
hodami. (Porter 1994, s. 59)

Predpoklady se mohou vztahovat k firmam a také k celému odvétvi. Otazky
k identifikaci konkurentovych ptredpokladii jsou nasledujici. Co si konkurent mysli
o své relativnim postaveni - pokud jde o naklady, kvalitu produkce, technologickou
dokonalost a dalsi klicové aspekty v jeho podnikani? Je konkurent tradicné nebo
emotivné spojen s konkrétnimi produkty podnik nebo vyrobni politikou, jako je
pristup k designu, snaha po kvalité, umisténi vyroby, prodejni pristup, distribu¢ni
usporadani, na kterych bude Ipét? Co si konkurent mysli o zamérech a schopnos-
tech svych konkurent? Co si konkurent mysli o budouci poptavce po své produkci
a o dilezitosti trendi probihajici v odvétvi? (Porter 1994, s. 60-62)

Treti soucast analyzy konkurenta je sepsani zprav kazdého z konkurent.
Kazda ze zprav musi obsahovat diferenciaci, prvenstvi a soustiedéni pozornosti.

Schopnosti a slabiny konkurenta mohou byt zhodnoceny pométenim jeho po-
stavenim z hlediska péti klicovych konkurenc¢nich sil. Zasadni pokladané otazky
jsou nasledujici. Jaké jsou konkurentovy schopnosti v kazdé z funk¢nich oblasti?
Kde je nejleps$i? Kde je nejhorsi? Jak si konkurent vede z hlediska testovani jeho
strategie? Existuji pravdépodobné zmény téchto schopnosti v procesu konkuren-
tova zrani? Budou se Casem zvySovat, nebo naopak zmensSovat? Mezi oblasti kon-
kurentovych prednosti a slabin radime, produkty, prodejce/distribuce, marketing
a prodej, ¢innosti, vyzkum, celkové naklady, organizace a chdpani spole¢nych cild,
celkova manaZzerska schopnost, podnikové portfolio, schopnost riistu, rychlé reak-
ce, adaptace na zménu a sila vytrvat. (Porter 1994, s. 65-68)

3.7 Minipivovarnictvi

Dle ¢lanku (podnikatel.cz, 2009) miize byt minipivovar konickem i ispéSnym byz-
nysem. Trh s pivem nabizi fadu podnikatelskych prilezitosti, obzvlast v oblasti
Ceské republiky, kde je pivo chloubou statu a vétSina ob¢ani ma k pivu kladny
vztah.

Pokud ¢lovék vari pivo pro vlastni potiebu, tedy jako konicek, je tato ¢innost
nazyvana jako homebrewing. Vystav3 je vS§ak omezen na 200 litrti piva ro¢né. Nad
tuto hranici uz je vareni piva povazovan za podnikatelskou ¢innost. ,Hranici, nad
kterou viibec miiZe byt minipivovar rentabilni, je ro¢ni vystav asi 500 hektolitr,
vysvétluje Milo§ Hrabakz poradenské firmy Bohemia Brewing Centre, ktera zavadi
vyrobu v minipivovarech i stiednich pivovarech jak v CR, tak i ve vychodni Evropé
nebo ve Vietnamu.“ (podnikatel.cz, 2009)

3.7.1  Vyroba piva

Srotovani nebo mackani sladu je prvni krok. Pak nastava tzv. vystirka, kdy se sla-
dovy Srot smicha s horkou vodou. Poté se podle rmutovaciho schématu pretvari
zahtivanim skrob na cukry. Mnozstvi zkvasitelnych cukrt urcuje mnozstvi alkoho-

3Vystav = objem uvaieného piva
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lu ve vysledném produktu piva. Nezkvasitelné cukry urcuji plnost a sladkost piva.
Nasledné scezovani je proces, kdy se oddéli kapalna a pevna slozka (mlato). Mlato*
se proléva horkou vodou, aby se co nejvice vysladilo, tzn., aby se oddélilo co nejvice
cukru. Po tomto kroku je vytvorena sladina. Nasleduje chmelovar, kdy se vari sla-
dina s chmelem. Po zchlazeni na zakvasnou teplotu vznika mladina. Nasleduje pri-
marni kvaSeni, kdy se cukr zvelké casti zkvasi. Sekundarni kvaSeni probiha
v kvasnych tancich. Doba kvaSeni se lisi dle stupniovitosti piva. Pivo se poté mize
sudovat nebo plnit do lahvi. Nasledné prichazi tzv. leZeni jeSté mladého piva, které
by mélo trvat dva aZ osm tydnt, béhem kterého se pivo vyrazné zlepsi. (Lehr 2014,
s.48-109)

V pripadé vareni ovocného piva se vétSinou ovoce pridava na kousky nakraje-
né jiz do nadoby, kde probiha kvaseni. Je mozné dat ovoce do kotle, ve kterém se
pivo jeSté vari, coZ ale znacné snizZi ovocnou chut. Ovocna piva s timto ,original-
nim*“ zptisobem vyrabi jen velmi malo pivovard. Pivnice ¢asto nabizi pivo pod na-
zvem ,,ovocné pivo“ piva s pridanym sirupem, tento termin vSak neni spravny.

Velmi dulezitou casti pri vareni piva jsou kvasinky. Pravé ony preménuji
v mladiné cukr na alkohol. Podle pouZitého druhu kvasinek se piva déli na svrchné
a spodné kvasend. Diive se pouZzivaly vyhradné kvasinky svrchniho kvaseni. Tento
proces probiha nejlépe pii teplotach 15 az 20 °C, tedy pokojova teplota. Tento zpi-
sob kvaseni je méné problémovy. Vytvori se tzv. ,deka“ a povrchu nadoby, ktera
brani proniknuti bakterii ze vzduchu. Kvasinky spodniho kvaseni jsou velmi rozsi-
rené, pouzivaji se u 80-90 % vsSech piv v Evropé a Spojenych statech. Tyto kvasinky
pracuji pri teplotach 10 °C.

Lidé jsou velmi zvykli na piva spodné kvaSenad a pravé v dobé, kdy zacaly
vstupovat minipivovary na trh, se zacala produkovat piva svrchné kvasena. Tato
tzv. ,dira na trhu“ se zacina vysokou rychlosti vyplnovat a lidé si zamilovavaji chut’
piva, kterd neni tak cCasté jako pivo spodné kvasené. (Lehr 2014, s. 48-109), (No-
votny 2017, s. 42-70)

4 Mlato= pevna cast vznikla po fazi rmutovani, ktera se pri scezovani oddéluje
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4 Metodika

Vlastni prace bude sloZena z nékolika ¢asti. Minipivovar se bude v brzké dobé uva-
dét do provozu, proto prace neobsahuje analyzu aktualniho stavu a historii, nybrz
analyzu predpokladanou, na zakladé informaci od majitelli. Pro uvedeni do pro-
blematiky byla podrobnéji vysvétlena vyroba produktu, ktery bude predmétem
podnikani, v ¢asti literarni reserse.

4.1 Analyza prostredi

4.1.1  TrZni prostiedi

V kapitole trZzniho prostredi se rozebere dopodrobna soucasna situace na trhu pi-
vovarnictvi. Dle internetovych zdroji budou vytvoreny statistiky o spotrebé piva
v poslednich letech, poc¢tech minipivovara a také konkrétné o po¢tu minipivovara
dle druhu kvaseni

4.1.2  Analyza konkurence

Jednou z diileZitych ¢asti bude analyza konkurence. Budouci vizualni styl bude vy-
bran na zakladé podrobné analyzy konkurence, ktera je oznacovana v Ceské repub-
lice jako nejvyssi kvality v oblasti minipivovarnictvi a také dalSich konkurenci, kte-
ré plsobi v okoli Olomouckého kraje. Kazdy z konkurentd, bude analyzovan na
zakladé informaci, které jsou dostupné na rlznych internetovych strankach ci
z osobnich zdroji. Dale bude zjistovano, jaké komunikac¢ni kanaly konkurence po-
uziva.

Budou vybrany 4 minipivovary. Jeden z nich na zakladé celorepublikového
hodnoceni pivovart, jakoZto ukdzka toho, jakym smérem by se mél podnik ubirat.
Pro dtkladnéjsi rozebrani bude vytvorena SWOT analyza vcetné slabych a silnych
stranek a také se vyhodnoti zdkladni konkurenéni poznatky podniku. Dalsi tfi ana-
lyzy se zaméri na Olomoucky kraj, misto plisobisté pivovaru, ktery je predmétem
této prace.

4.1.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznik bude vytvoren na online portalech. Bude obsahovat malé mnoZstvi iden-
tifikacnich otazek. Zbylé otazky budou cilené na preference pfi vybéru piva. Mym
cilem bude zanalyzovat, jaké podnéty zakazniky vedou pravé ke konzumaci urcité-
ho druhu piva. Nékdy nejde pouze o chut, jelikoZ na ¢lovéka piisobi spousta mar-
ketingovych a propagacnich podnétt.

Dotaznik bude rozeslan pres socialni sité, a to prevazné na facebooku, mych
pratel a také do skupiny homebrewingu. Data budou primarni. Celkovy pocet oce-
kavanych odpovédi bude kolem 200-.
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4.2 Marketingovy mix podniku

VSechny potrebné informace o marketingovém mixu podniku budou ziskany na
zakladé komunikace s majiteli. V podkapitoldch marketingového mixu bude roze-
brana prevazné distribuce, urcovani ceny, misto ptisobisté a charakteristika pro-
duktu.

4.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se bude zabyvat prevazné analyzou moznych interne-
tovych propagaci. Vybér je v této dobé Siroky, proto budou srovnavany rizné typy
a nasledny vybér bude rozebran v kapitole Internetova propagace.

V oblasti primého marketingu se bude reSit stranka druhu moZného pouZiti
propagac¢niho materialu na riiznych mistech.

Na zavér bude sestaven plan propagace pro ¢asovou osu blizké budoucnosti.
Bude obsahovat prvky podpory prodeje, internetové propagace a primého marke-
tingu.

4.4 Cilova skupina

Dalsi dulezita ¢ast se bude tykat urceni cilové skupiny, tj. urceni segmentu, pro kte-
ry budou produkty z pivovaru vyrabény. Dle teorie rozdéleni segmentt v literarni
reSersi se nejdrive rozeberou jednotlivé ¢asti mozné segmentace. Na zakladé téch-
to informaci se vyhodnoti cilova skupina Také propagacni materialy se budou mu-
set prizplsobit pravé zvolené cilové skupiné.

4.5 Navrh designu

Pfi samotné tvorbé jednotného vizualniho stylu se bude vychazet ze ziskané teorie
psychologie ptisobeni na ¢lovéka, dotaznikového Setreni a také aktudlnich trendd.
Jako firemni pismo budou vybrany dva typy pisma. Jeden pro nadpisy v logu a pro-
pagacnich materialech a druhy pro tiskové informace na letac¢cich a podobné. Také
budou zvoleny firemni barvy.

V kapitole vénované navrhim bude pouzit program Incscape. Kapitola tykajici
se tiskovin se zamér{ v hlavni fadé na logotyp. Ten bude vytvotfen v podnikovych
barvach. Pro inspiraci, pti navrzich loga a ostatnich propagacnich predmétl, budou
shlédnuty videa a zanalyzovany pouzivané propagacni materialy jinych pivovari.
Také bude vychazeno zjedné z otazek dotaznikového Setreni, ktera méla za kol
zjistit, které logo z riznych typt je, dle dotazovanych, nejoblibenéjsi, viz ptilohy.

Z vizualniho designu loga bude tvoten celkovy jednotny corporate design. Bu-
dou pouZivaneé stejné barvy, pismo a takeé grafické prvky. Vizitky, webova stranka a
hlavi¢kovy papir budou obsahovat logo a nékolik dalsich prvki navic. Oproti tomu
podtacky budou naprosto identické s logem. Podobny vizualni styl bude promitnut
i na etiketach, kde se musi objevit i prvky nezbytné a nutné pro prode;.
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5 Analyticka cast

5.1 Trzni prostredi

Absolutné nejvétsi spotfeba piva je v Cing&, avsak v poctu piti piva na hlavu je na
prvnim misté Ceska republika. Primérny Cech vypije 143 litr ro¢né (Indepen-
dent.co.uk, 2014).

Tab. 4 Spotreba piva v riznych zemich
Poradi Zemé Spotreba piva na hlavu
1. CR 1431
2. Némecko 1101
3. Rakousko 1081
4. Estonsko 1041
5. Polsko 1001
6. Irsko 931
7. Rumunsko 901
8. Litva 891
9. Chorvatsko 821
10. Belgie 811

Zdroj: zpravy.aktualne.cz, 2014

I ptes tato ¢&isla lze ve srovnani s minulymi roky ¥ici, Ze spotfeba piva v Cesku mir-
né klesa. Podle dat Ceského svazu pivovari a sladoven se v roce 2013 sniZila mezi-
ro¢né o 171 tisic hektolitra.

"V Ceské republice se ro¢né vyrobi pies 19 miliont hektolitr{i piva a spotieba
na hlavu mirné klesla ze 146 na 144 litrii. Oproti roku 2012 jsme zaznamenali vy-
znamny pokles ve spotiebé pivnich mixt, kterych se vypilo o 40 procent méné.
Mezi faktory, které se na tomto poklesu podilely, patii lofiské Spatné pocasi a také
¢ervnové povodné,” uvedl FrantiSek Sdmal, pfedseda Ceského svazu pivovari a
sladoven (zpravy.aktualne.cz, 2014).

Spotieba piva se snizila v roce 2016 na 142 I na osobu, coZ se mlZze zdat jako
zanedbatelny pokles, v celkovém poctu spotiebé piva je to vSak obrovsky skok.

Pivovary v Cesku v lofiském roce uvarily 20,1 milionu hektolitri piva, celkovy
vystav vzrostl meziro¢né o 2,2 procenta. Vyrobu tahl predevsim export, vyvezlo se
rekordnich 4,1 mil. hektolitrii, coZ je meziro¢ni nartst o 13,3 procent. Naopak pro-
dukce piva pro domaci trh stagnovala.

Pivovary ¢inné v CR v roce 2015: 6 velkych pivovarskych spole¢nosti a 29 sa-
mostatnych pivovari. V soucasné dobé se zaznamenava rozmach minipivovart a
restauracnich pivovarit (vystav do 1+q0 000 hl). V roce 2015 pocet minipivovari
prekrocil ocekavanou hranici 300 (odhad 310), celkova vyroba je cca. 250 tis. hl, t;.
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cca. 1,5 % z celkové tuzemské spotieby. Priimérny vystav je priblizné 880 hl za
rok. (Ceské-pivo.cz, 2015)

ZvySeny export je Zadouci a velice vitany. Kazda ptvodné ¢eska znacka, ktera
se dostane do povédomi evropského ¢i dokonce svétového je pro Ceskou republiku
velice vyznamna. SniZeny pokles spotieby na izemi domacim vsak nemusi byt za-
pricinény mensi spotrebou piva mezi obyvateli, nybrz pravé rozmachem domaciho
vareni piva. Jak jiz bylo psano vyse, pokud je domaci produkce piva ve vystavu do
200 hl, nenf tato produkce evidovana.

Tab. 5 Pocet minipivovart podle druhu kvaseni
Druh kvaseni Pocet minipivovari
Spodni 371
Svrchni 211

Zdroj: beerweb.cz, 2017

Minipivovary se svou vyrobou spiSe zaméiuji na spodné kvasena piva, jak mliZeme
vidét v tabulce vytvorené na zdkladé informaci z webu beerweb.cz Celkovy pocet
minipivovart je dle ceskenoviny.cz kolem 350. Dle tohoto tvrzeni plati, Ze kazdy
pivovar by mél varit pivo na zakladé spodniho kvaseni, svrchni kvaseni pouziva
vétsi polovina minipivovard.

Na zakladé analyzy minipivovari jsem vsak zjistila, Ze pokud minipivovar vari
svrchné varené pivo, tak pouze malé mnozstvi druhd. Vétsinou 1-2 druhy, avsak
spodné kvaseného 3 a vice druhi.

5.2 Analyza konkurence v ramci celé Ceské republiky

Pro analyzu se budou brat v potaz pouze minipivovary, nikoliv pivovary velké pro-
dukce, které jsou na trhu jiz zabéhlé. K roku 2015 bylo evidovano priblizné 310
minipivovart. (Ceské-pivo.cz, 2015) K roku 2017 aZ kolem 350. (ceskenoviny.cz,
2017)

Kraj, kde se nejvice soustied’uji pivovary i minipivovary je Jihomoravsky. Je
zde k nalezeni 43 podniki, jako je napriklad Lucky Bastard, Kvasar, aj.
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Tab. 6 Nejlépe hodnocené minipivovary
Nazev Misto Hodnoceni

Slezsky pivovar Havirov-mésto 4,71
Stankiv rukodélny pivovarek Praha 5 - Ttebonice | 4,67
Minipivovar Krajinska 27 Ceské Budéjovice 4,67
Brgvvnovsky klasterni pivovar sv. Praha 6 — Breviov 4,65
Vojtécha

Minipivovar Vyssi Brod Vyssi Brod 4,64

Zdroj: Ceské-pivo.cz, 2017

Na zakladé této statistiky vidime, Ze minipivovary, které jsou povaZovany za nej-
lepsi dle stranky ipivovary.cz, se nenachazeji v nasi oblasti ptisobeni, tj. Olo-
mouckém kraji. Pro dikladnéjsi analyzu v ramci nejlépe hodnocenych minipivova-
ri se zamérime pouze na Slezsky minipivovar.

5.2.1 Nejlépe hodnoceny minipivovar v CR

Slezsky pivovar je hodnoceny jako jednoznacné nejlepsi pivovar ve svém okoli a
jako nejlep$i minipivovar v CR. Zaméfuje se na nepasterizovana, nefiltrovana a
prirodni piva ¢eského typu. Na trh vstoupil v roce 2014 jako minipivovar spojeny
s restauraci, kde jsou vafena a tocena piva pievazné spodné kvasena. Prestoze se
pySni varenim typického ceského piva, v nabidce lze nalézt také piva s americkymi
chmely. Také nechybi Vidensky specidl, ktery je varen pro obdobi Vanoc ¢i ochuce-
né specialy Bortivka aj.

»,Dumali jsme nad nazvy dlouho a jediné, co ndm z toho vychazelo, byla ucta
k hornické tradici, ktera tady pres stovku let existuje. PfiSlo nam fér ptiznat, Ze
jsme odsud. Uz kvtli lidem, byvalym nebo sou¢asnym hornikdm, kteii k ndm cho-
di,“ rika Balon, pro¢ se to v jeho pivovaru, razicim heslo ,Bo fajne pivo“, jen hemZi
slangem znadmym z Sachet. (patriotmagazn.cz, 2016)
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Tab. 7

SWOT analyza Slezského minipivovaru

Pomocné dosazZeni cile

Skodlivé dosazeni cile

Silné stranky

Slabé stranky

Vlastni restaurace

S | Jeden spolecnik
o; Marketingova kampan zacilena na oblast | Pivovar ve sklepeni - sloZitéjsi podminky
E" hornik pro vareni svrchné kvaseného piva
,g Pivni specidly Minipivovar - nezndma znacka pro Siroké
"2 | Rostouci vystav pivovaru okoli
» | Klidn4 lokalita Kratka pdsobnost firmy na trhu
Umisténi ve staré budové na okraji mésta
V letnim obdobi pfiliv turistl-cyklostezka
PrilezZitosti Hrozby
'g
o; Vysoké hodnoceni kvality piva uvafeného | V zimnim obdobi odliv turist(i cyklostezka
Q. | v pivovaru Mirny pokles spotfeby piva
>i Silna obliba piva v regionu Zvysovani danového zatizeni
)E Nové trendy v pivovarnictvi Rust spotrebitelskych cen, sazba DPH

Vysoky potencial cestovniho ruchu

Novelizace zakonU

Na zdkladé SWOT analyzy bylo zjiSténo, Ze podnik prevysuje silnymi strankami, ma
opravdu co nabidnout pro spokojenost svych zakazniki. Slabé stranky se vyskytuji
pouze na zakladé kratké piisobnosti na trhu, nikoliv chybami podniku samotného.
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Tab. 8 Analyza Slezského minipivovaru
Datum zaloZeni 08.08.2014
Slogan "Bo fajna piva"
Nepasterizovana Ano
Nefiltrovana Ano

Spodné kvasené-prevazné

Druh pouzitych kvasinek (specialy i svrchné kvasené)

Objem varny 10001

Vystav Priblizné 700 hl / rok

Pivovar Hostinsky

Pocet piv ke konzumaci 3 prémiova piva -

MoZnost zakoupeni v PET lahvich Ano

Natoceni do sudli/becek Ano

V kolika hospodach se toci 4

cil Nabidnout lidem néco nového
formou tradi¢né varenych piv
Chovanti ucty k regionu, ve
kterém Ziji, stylové prostiedi,

Hodnoty a principy, které firmy vysoka kvalita, mistni vyroba,

uznavaji Cista a mékka beskydska voda,

preferuji kvalitu vyrobeného piva
pred kvantitou

Nazvy piv se drzi hornické
tradice, ktera je sice kvuli

Co se radi do oblasti konkuren¢nich . P
ekonomickym problémiim na

prednosti: ustupu, ale sila nostalgie lidi
porad oslovuje

Kdo vafti pivo? Najaty sladek

Facebook Ano (1676 To se mi libi)

Instagram Ne

Prezentace restaurace a menu,
novych pivnich novinek i prostor
k navStiveni

Co propaguji na komunikac¢nich
kanalech?

Zdroj: slezskypivovar.cz, 2017"

Na etiketach niZe lze vidét, jak se promita téma hornictvi do marketingu firmy.
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Obr. 2 Etikety Slezského minipivovaru
Zdroj: havirovskypivovar.cz, 2017

Slezsky pivovar zvolil ve vizudlnim stylu spiSe sloZitéjsi logotyp, ktery naleznete
v prilohach. Logotyp se také promitl na design podtacki, vizualni stranka je témér
identicka.

Na etiketach je logotyp nepatrné umistén vlevém spodnim rohu. Kazda
z etiket je jedine¢na a ma typicky prvek pro hornickou oblast, barva se také méni
s tématem piva.
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Tab. 9 Nabizena piva ve Slezském pivovaru
Stupen Nazev piva Druh kvaseni Barva

9° Robka Spodné Polotmavé
9° Visen Spodné Polotmavé
10° Bulac Spodné Svétlé

11° Amarillo Svrchné Svétlé

11° PSenka Svrchné Svétlé

11° Cascade - Single Hop Pale Ale | Svrchné Svétlé

11° Hupcuk Ale Svrchné Svétlé

12° Stola Spodné Tmavé
12° Hever Svrchné Polotmavé
12° Bortivka Spodné Svétlé

12° Stajgr Spodné Svétlé

13° Fajsel Ale Svrchné Svétlé

13° Hajcman Spodné Polotmavé
13° Kazbek - Single Hop Pale Ale | Svrchné Svétlé

13° Citra - Single Hop Pale Ale Svrchné Svétlé

14° Cukrous Spodné Polotmavé
14° Fachman Svrchné Svétlé

15° Bijok Spodné Polotmavé
15° Porter Svrchné Tmavé

17° Cap Bock Spodné Polotmavé

Zdroj: havirovskypivovar.cz, 2017

Z tabulky je vidno, Ze pivovar vari specialy jak spodné, tak svrchné kvaSené a kazdé
z piv ma jedinecny nazev. Siroka skala druhti varenych piv zajisté uspokoji nejed-
noho naro¢ného zakaznika. Stala piva, ktera jsou na ¢epu v restauraci, jsou 3.

5.3 Analyza konkurence- Olomoucky Kraj

V Olomouckém Kkraji se nachazi celkem 27 pivovarti a minipivovari. Toto ¢islo neni
nijak vysoké. Priimérné v kazdém kraji Ceské republiky je 25-30 podnikd s touto
oblastni podnikani. Minipivovar, ktery budeme uvadét na trh ma oblast pilisobeni
mésto Olomouc, tudiZ pro podrobnou analyzu konkurence vybereme podniky
z tohoto meésta, ¢i blizkého okoli.
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Tab.10  Hodnoceni pivovard v Olomouckém kraji
Nazev Misto Hodnoceni

Svatovaclavsky pivovar Olomouc 34
Pivovarek Trubadur Troubelice 3,3
Pivovar Kosir Drahanovice 4,3
Pivovar Jadrnic¢ek Namét na Hané 3,7
Rodinny pivovar Braviir Loucnd na Desnou 3,2
Minipivovar KolStejn Branna 3,6
Pivovar Holba HanusSovice 3,7
Pivovar Litovel Litovel 3,9
Pivovar Zubr Prerov 3,9
Pivovarek Melicharek Horka nad Moravou 3,7
Pivovar Chomout Olomouc- Chomoutov 4,1
Svatokopecké pivo Olomouc-Svaty Kopecek | 3,3
Pivovar Moritz Olomouc 3,9
Pivovar Mac¢ak Hodolany Olomouc 3,9
Parnik Prerov Prerov 3,8
Motorest OseCanka Osek nad Becvou 3

U cisarské cesty DrZovice 3,4
U krale JeCminka Prostéjov 3,6
Koliba U T¥i krala Prostéjov 4,1
Minipivovar Jesenik Jesenik 4,3
Pivovar OseCan Osek nad Bec¢vou 3,3
Novodvorsky pivovar Lipnik nad Bec¢vou 4,5
Remeslny pivovar HUSAR Kovalovice-Osiany 4,3
Restaurant Pivovar Lipnik nad Be¢vou 4

Zamecky pivovar Albert Sobotin 4,2
Riegrovka Olomouc 4

Minipivovar JiZan Prerov 3

Zdroj: ipivovary.cz, 2017

Pro dikladnou analyzu budou vybrany 3 minipivovary v Olomouci. Prvni dva dle
nejvyssiho hodnoceni. Budou to tedy Riegrovka a minipivovar Moritz. A tfeti ana-
lyza konkurence se bude tykat minipivovaru Melicharek, ktery pred nedavnym
Casem otevrel restauraci v blizké lokalité a vyznacuje se podobnymi znaky jako
minipivovar, ktery je predmétem této prace.

Pivovar Moritz

Pivovar Moritz se nachazi v samém centru mésta Olomouce. Na trhu piisobi jiZ pres
deset let a obliba piv je velmi vysoka. Podnik je atypicky prvorepublikovym interi-
érem, tim se velice odliSuje od konkurence v blizkém okoli.
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Tab.11  Analyza minipivovaru Moritz

Datum zalozeni

12. ¢ervenec 2006

Slogan Neuvedeno
Nepasterizovana Ano
Nefiltrovana Ano

Druh pouzitych kvasinek Spodné kvasené
Vystav Neuvedeno
Pivovar Hostinsky
Moznost zakoupeni v PET lahvich | Ano

Natoceni do sudti/becek Ano

V kolika hospodach se toci Pouze minipivovar Moritz
Cena piva 35-37 K¢

Plany rozsiteni Ne

Co se radi do oblasti
konkurencnich prednosti

Prvorepublikovy interiér, domaci
atmosféra, cepované pivo primo

z tanku, keramické podtacky pod pivo,
prvorepublikovy vzhled, kurzy vareni
piva, exkurze v pivovaru

Kdo vafri pivo? Najaty sladek
Facebook Ano (950 To se mi libi)
Instagram Ne

Co propaguji na komunikac¢nich
kanalech?

Prevazné aktuality, inzeraty pro hledani
zaméstnanci, ale i fotky jidel

Zdroj: hostinec-moritz.cz, 2017

Tab.12  Nabizena piva v pivovaru Moritz
Stupen Nazev piva Druh kvasSeni Barva
11° Svétla Spodné Svétlé
11° Maisel Spodné Polotmavé
12° Moritz Spodné Svétlé
0° Nealkoholické Spodné Svétlé

Zdroj: hostinec-moritz.cz, 2017

Stala nabidka se sklada ze ti{ alkoholickych piv a jednoho nealkoholického. Pivovar
se nesnazi poustét do néjakych extrému v oblasti experimentti s americkymi chme-
ly a nenabizi velké mnoZstvi specidlii. Nabidka se neobménuje tak ¢asto, nicméné
hosté, ktefi neradi zkousi néco nového a zakladaji si na jistoté svého oblibeného
moku, zde prijdou na své. Nazvy nenesou originalni pojmenovani.

Etiketa je spojena s pribéhem pivovaru, tj. objevuje se na ni Moritz Fisher,
olomoucky podnikatel ve stavebnictvi, po kterém je pivovar pojmenovan. Podklad
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je tvoren barvou, ktera je spojena s barvou produktu a celkovy styl obsahuje az
prilis velké mnozstvi barev. Celkovy dojem vSak neptlisobi nijak neptijemné, spiSe
jako zastaraly motiv, ktery zapada do prvorepublikového interiéru. Logo je umis-
téno na prvni pohled viditelném misté. (hostinec-moritz.cz, 2017)

Riegrovka

Pivovar Riegrovka je tzv. ,novinka na trhu“. Jeho oblibenost stoupa kazdym dnem a
to neni v oblasti podnikani déle nez ptl roku. Interiér je cely novy a moderni. [ pro-
to jsou zakazniky tohoto podniku prevazné mladi lidé.

Béhem mé osobni navstévy jsem citila tu energi¢nost z celkového chodu a ve-
deni podniku. Je zde citit zapalenost pro véc a to v clovéku vyvolava prijemny pocit
a chce se vracet zpét. Tato modernost se projevuje také na socialnich sitich, kde se
snazi oslovovat co nejsirsi okoli.
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Tab.13  Analyza pivovaru Riegrovka

Datum zaloZeni

Zacatek prosince 2016

Slogan »VSechno ma sviij pribéh...”
Nepasterizovana Ano
Nefiltrovana Ano

Druh pouZitych kvasinek

Spodné kvasené, svrchné kvasené jsou
vyjimkou

Objem varny 2 nadoby po 5001
Vystav Neuvedeno
Pivovar Hostinsky
MoZnost zakoupeni v PET lahvich Ano

Natoceni do sudti/becek Neuvedeno

V kolika hospodach se toci

Riegrovka - pouze ve své hospodé

Cena piva

39-42 K¢

Plany rozsireni

Ne

Co se radi do oblasti konkurenc¢nich
prednosti

Vari domaci cider, spojeno se
steakhousem a pizzerii steaky, které zraji
metodou suchého zrani., tuto jedine¢nou
technologii maji jako jedini v Ceské
republice

Kdo vafti pivo? Najaty sladek
Facebook Ano (1836 To se mi libi)
Instagram Ne

Co propaguji na komunikac¢nich
kanalech?

Aktuality, denni menu, nabidku stalych
jidel, aktuality, happy hours

Zdroj: pivovarekmelicharek.cz, 2017

Tab.14  Nabizena piva v pivovaru Riegrovka
Stupen Nazev piva Druh kvasSeni Barva
10° Cyklisticka Spodné Svétlé
11° Echt horka Spodné Svétlé
12° Svétla Riegrovka Spodné Svétlé
12° Rubinovy special Spodné Polotmavé
13° PSeni¢na Svrchné Svétlé
13° Visnovy a bezinkovy special Spodné Svétlé

Zdroj: pivovarekmelicharek.cz, 2017
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Piva, ktera pivovar nabizi, jsou prevazné spodné kvasena, svrchné kvaSené nabizeji
jako specialitu. Nabidka ovocnych piv je velmi vyhledavana zejména u mladsich
zakaznikd.

Logo pivovaru je velmi jednoduché v neobvyklém ctvercovém formatu. Je tvo-
feno dvéma barvami, coZ plisobi prijemné. Obsahuje originalni prvek, kdy misto
pismena , 0 byl pouzit pillitr, jako znak piva. Podle mého nazoru neni tento prvek
prilis viditelny a na prvni pohled neni poznatelny. Avsak tato skute¢nost, kdy méné
znamena vice, plsobi prijemné.

Etiketa je tvofena prevazné logem a dale je dle obrazku (viz prilohy) viditelné,
Ze neobsahuje vSechny dtilezité informace, které by na etiketé méli byt.

Pivovar Melicharek
Pivovar Melicharek na trhu piisobi jiZ pies sedm let. V poslednich mésicich pripojili
k pivovaru také pivovarsky dviir, ktery roste na oblibé.

Podnik ma velky pocet odbérateld, jakoZto restauraci a pivnic, které nabizeji
pravé pivo tohoto podniku.
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Tab.15  Analyza pivovaru Melicharek

Datum zaloZeni 2010

Slogan Neuvedeno - nepouZzivaji
Nepasterizovana Ano

Nefiltrovana Ano

Druh pouzitych kvasinek Spodni i svrchni kvaseni

Objem varny 3001
Vystav Neuvedeno
Pivovar Hostinsky
MozZnost zakoupeni v PET lahvich Ano
Natoceni do sudti/becek Ano

10 restauraci a pivnic + nové i vlastni
pivovarsky dvir

35-45 K¢

Nyni rozsifeno o pivovarsky dvir

Vari pivo plzenského typu i zahrani¢niho
typu. Velké mnozstvi nabizenych piv.
Kurzy vareni piva.

Najaty sladek

V kolika hospodach se toci

Cena piva
Plany rozsireni

Co se radi do oblasti konkurenc¢nich
pirednosti

Kdo vafti pivo?

Zdroj: riegrovka.eu, 2017

Tab.16  Nabizena piva v pivovaru Melicharek
Stupen Nazev piva Druh kvaseni Barva
11%, 12% Melicharek lezak Spodné Svétlé
13%, 14%, 15% Melicharek special Spodné Svétlé
11%, 12% Melicharek lezak Spodné Polotmavé
13%, 14%, 15% Melicharek special Spodné Polotmavé
12% Hanacka Viden Spodné Polotmavé
12% Hanacké Marzen Spodné Svétlé
13% Cascade lager Spodné Svétlé
13% Hanévc ke Ra}uchbier Spodné Polotmavé
nakurovany

16%, 17%, 18% Hanacké Bock Spodné Tmavé
12%, 13% Hanacka Psenice Svrchné Svétlé
11% Letni ALE Svrchné Svétlé
12% Amarillo APA Svrchné Svétlé
18% Galaxy Single Hop IPA Svrchné Polotmavé
12%, 13% Cascade APA Svrchné Polotmavé




Analyticka cast 51

12%, 13% Challanger APA Svrchné Polotmavé
12%, 13% Wakatu NZ Ale Svrchné Svétlé
12%, 13% Pacifica NZ Ale Svrchné Svétlé
13%, 14% Hanacké Stout Svrchné Tmavé
12% Simcoe APA Svrchné Polotmavé
12%, 13% Fuggles EPA Svrchné Svétlé
12%, 13% Brammling Cross EPA Svrchné Svétlé
16%, 17% Kazbek IPA Svrchneé Polotmavé
18% Citra Single Hop IPA Svrchné Polotmavé

Zdroj: riegrovka.eu, 2017

Pivovar Melicharek ma konkurenc¢ni vyhodu jednoznacné ve vyrobé svrchné kva-
Senych piv, kterd nenabizi velké mnozstvi pivovari. Podnik také Casto zavazi do
riznych specializovanych obchodli pro prodej piva. Vyrobek nabizi i spolecnost
Globus v Olomouci.

Logo minipivovaru je Cernobilé a je doplnéno typickymi obrazci spojované
s vyrobou piva. PouZity je kulaty tvar, ktery je pro oblast pivovarnictvi ¢asto pouzi-
vany.

Etiketa ma riizné barevné odstiny podle druhi piv. Je obdélnikového formatu
a na prvnim a viditelném misté je umisténo logo.

5.4 Celkovy souhrn analyzy konkurence

Na zakladé zjiSténych informaci o Ctyfech minipivovarech lze rici, Ze jejich design
se neridi stejnymi pravidly.

Riegrovka vsadila na jednoduchy styl designu. Moritz zase na motiv
z minulosti. V podnikani ma kus ptribéhu o osobnosti, po kterém pivo pojmenovali.
Riegrovka cili na segment mladych lidi, modernost a celkovou aktualni dobu. Mo-
ritz naopak na prvorepublikovy vzhled, ktery prildka spiSe opacnou skupinu lidi,
starsi populaci, kterd nema rada takovy ten ,Srumec” v podniku, ale klid a povidani
si. Tyto dva podniky jsou naprosto odlisné vétsinou svych krokd.

Slezsky minipivovar cili corporate designem na minulost, souc¢asnost a také
budoucnost své cilové skupiny. Dle mého nazoru ma nejvétsi plus oproti ostatnim
minipivovartim v pribéhu svého produktu. Hornictvi promita v etiketach, nazvech
piv a to v oblasti, kde je tato problematika opravdu na misté. Pivovar Melicharek
vsadil na jednoduchost a vytribenost loga. Své uspéchy ve vareni piva jsou vidno
na stale se rozriistajicim mnozstvi piv a také nedavného rozsireni.

Propagaci v ramci komunikacnich kanalli pouzivaji vSechny podniky stejnou a
to facebook. Nejcastéji propaguji menu a jidlo, které v hostinském pivovaru poda-
vaji. Jediny pivovar Moritz pouZiva kanal facebooku vétSinou v pripadé osobni po-
treba, tj. kdyZ potrebuji najmout zaméstnance aj. Dle tzv. ,to se mi libi“ si na face-
booku s propagaci nejlépe vede pivovar Riegrovka, ktera za maly pocet mésict pti-
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sobeni na trhu nasbirala velky pocet aktivnich uzivateli. Divodem mohou byt na-
priklad aktualita, které podnik na stranky dava. Jsou to riizné akcni nabidky, jako
jsou ,happy hours" aj.

5.5 Analyza vlastniho budouciho podniku

Pro analyzu vlastniho podniku se bude vychazet z budoucich piredpokladt o mini-
pivovaru, které byly ziskany na zakladé informaci od vlastniki.

Podnik bude zaméren na prodej piva (prevazné svrchné kvasSeného) v oblasti
Olomouckého kraje. Sladek bude primo vlastnik rodinného pivovaru, coz v sobé
ukryva vyhodu i nevyhodu. Vyhodou je, Ze sam vlastnik, jakoZto sladek, bude chtit
tahnout firmu vyse a vyse. Bude se prizptisobovat potfebam minipivovaru a bude
to pro néj priorita, jelikoZ on sdm bude tvorit chuti piva jméno podniku. Nevyhoda
tkvi v tom, Ze cely podnik v oblasti vyroby piva, bude postaven pouze na jenom
Clovéku. Bylo by vhodné, aby funkci sladka mél kdo prevzit, v pripadé nenadalych
udalosti.

Kapacitni moZnosti podniku jsou 1200 hl/rok. Plan, dle majitele, je varit pro-
zatim 800 hl/rok. I moZnosti budouciho zvySeni produkce na zakladé poptavky je
tedy mozZné.
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5.5.1 SWOT analyza
Tab.17  SWOT analyza vlastniho podniku
Pomocné dosazeni cile Skodlivé dosazeni cile
Silné stranky Slabé stranky
Vlastnik pivovaru je zaroven i sladek
Pivni specidly
Dobré podminky pro svrchné kvasené
pivo
Prodej tzv. pres ulici
Rodinny podnik
Dobrd povést putujici mezi ostatnimi jako
reklama
° U¢ast na pivnich slavnostech _ . — ,
= P i . , Neznama znacka pro Siroké okoli
> Reprezentace vlastni znacky pomoci L. .
o= , , . Kratka pusobnost firmy na trhu
= stanku na akcich a festivalech .
= . o, novinka
£ MoZnost rozdifeni ]
=) . , , . Bez vlastni restaurace
— Stroje vyrobené na miru spole¢né i L
S .. o, o Vyroba piva je zavisld na jednom
> s majitelem dle jasnych kritérii a o ..
. . Clovéku - majitel
pozadavk
Pruznost, dostupnost a rychlost v dodani
piva, pokud v nékterém zafizeni, kde se
toci, dojde
MozZnost vareni piva na miru —dle
pozadavk( zakaznikd — napfiklad
narozeninové specialy apod.
MozZnost zvySeni produkce — vysoké
kapacity
PrileZitosti Hrozby
3
> Mirny pokles spotreby piva
oa Velka poptdvka po pivech z minipivovarl | ZvySovani darfiového zatizeni
>E Silnd obliba piva v regionu Rust spotrebitelskych cen, sazba
>2 Nové trendy v pivovarnictvi DPH
= Novelizace zakon(

Na zakladé analyzy bych doporucila, aby bylo zaméreni na atypicka specialni piva,
s pouzitim amerického chmelu. Také doporucuji zaméreni na piva svrchné kvase-
na, jelikoZ konkurence vari prevazné spodné kvaSena piva a to je pravé diferencia-
ce od konkurence.
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5.6 Marketingovy mix podniku

V podniku nebudou zaméstnani Zadni zaméstnanci, alespoii po dobu blizké bu-
doucnosti. Pivovar bude pouze provozni a neplanuje se otevirani Zadné restaurace,
ani pivnice.

Identita bude spocivat pirevazné v sounalezitosti pracovnikd, jednotném cho-
vanim a celkova pozitivnost. Je tfeba, aby byl podnik vniman jako misto, kde si za-
kaznik rad pijde zakoupit produkt a pokud pociti v podniku ptijemnou atmosféru,
tak i tento impulz muizZe byt voditko k tomu, aby v minipivovaru nakoupil i pristé.
Timto pristupem by si podnik mél vytvorit jméno ryze rodinného podniku.

5.6.1 Vyrobek

Vyrobkem (product) bude pivo prevaziné svrchné, vyjimecné spodné kvaSené.
Velmi dilezitym krokem bude uvedeni produktu na trh ve stanovené kvalité. Po-
kud si zakaznik koupi produkt, musi byt maximalné spokojeny a v nejlepSim pfri-
padé chtit kupovat znovu. V opa¢ném pripadé, pri Spatné kvalité a také s tim spo-
jené Spatné zkusenosti, zakaznik nema potrebu kupovat vyrobek opét a také miize
$irit reklamu spojenou s nespokojenosti.

Vyrobek bude spojen s celkovym designem urcitou etiketou, kterd se nebude
v pribéhu doby ménit. Zakaznik si zapamatuje produkt pod urcitym designem a
znackou a ménit tyto grafické navrhy by bylo nezadouci, protoZe by zakaznik pro-
dukt nemusel s novymi zménami identifikovat.

5.6.2 Distribuce

Ze dvou moznych distribuci (place) bude zvolena ptfima distribuce do restauraci a
pivnic. Ndkladnost distribucnich cest nebude vysoka. Becky s pivem si budou za-
kaznici vyzvedavat v misté minipivovaru nebo jim budou dovazZeny minipivovarem
na zakladé domluvy. Pokud se vice osvédci, coz je pravdépodobné, Ze se becky bu-
dou rozvazet, bude nejvétSim ndkladem porizeni dodavky. Tato koupé se vsak roz-
hodne operativné, az na zakladé poptavky po sluzbé rozvozu.

Mista, kam se bude produkt dovazet, by méla byt v Olomouckém kraji, pripad-
né v Jihomoravském.

5.6.3 Cena

Cena (price) bude stanovovana na zakladé konkurence. Toto rozhodnuti je odi-
vodnéné vnimanim situace, Ze zakaznik neustale porovnava ceny ostatnich podni-
ka.

5.6.4 Komunikacni politika

Komunikaéni politikou se bliZe zaobira kapitola Marketingova komunikace.
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5.7 Marketingova komunikace

V oblasti reklamy a propagace se bude podnik zabyvat predevSim pfimym a inter-
netovym marketingem.

5.7.1 Internetova propagace

Internetova propagace bude provadéna diky témto nastrojim:

e wordpress;
portal Seznamu;
google AdWords;
facebook;

e instagram.
Na internetu se bude podnik prezentovat svymi webovymi strankami
www.svrchnak.cz, kde se budou nachazet zakladni informace o podniku, oteviraci
doba, dilezité kontakty, adresa a zajimavosti ohledné vyroby vareni piva. Tato
webova stranka bude vytvorena diky wordpressu, ktery se nyni jevi jako nejideal-
néjsi. Odkaz bude k dispozici na strance www.seznam.cz v zaloZce firmy, Dale bude
podnik propagovan na portalech Google AdWords a Facebooku. Tuto sluzbu bude
zprostiedkovavat nejmenovana firma, s kterou maji vlastnici minipivovaru zkuse-
nosti z predeslych let, nebo se bude zprostredkovavat samotnymi vlastniky podni-
ku. Je to velmi levny zptlisob propagace, jelikoZ se plati pouze za proklik. Zobrazeni
reklamy je zdarma a na potencialni zakazniky piisobi i bez jiz zminiovaného prokli-
ku.

Reklama pres Google AdWords a Facebook bude spusténa pied samotnym
otevienim minipivovaru. Kampan bude budovat znacku a budouci zakaznici by si
na zakladé téchto poznatkl z reklam meéli vryt do povédomi, Ze se brzo otevira
podnik s nabizenymi produkty.

5.7.2 Primy marketing

Pro oblast pfimého marketingu bude vytvoren propagacni letak, ktery bude obsa-
hovat nabidku stalych piv, které budou vateny neustdale a také by mély byt neustale
k dispozici. V letacku bude také misto pro specialni nabidku vatenych piv a bude
vyhotoven ve dvou cenovych kategoriich pro:

e primé odbératele v minipivovaru;

e zakazniky na rliznych festivalovych akcich, kde bude pivo nabizeno.
Propagacni letdk pro pfimé odbératele bude nabizen zadkazniklim konec¢nym, ktefi
si prijdou produkt zakoupit pfimo do minipivovaru na zakladé primé komunikace
s vlastniky. Taktéz bude nabizen prostiednikiim, tedy odbérateltim, ktefi budou
produkt prodavat v ramci své restaurace, a bude rozdavan do domdacnosti v oblasti
svého plisobeni. Tato ¢ast obchodu se bude realizovat az za urcity casovy horizont,
jelikoZ pivovar nejdriv musi vyzkouSet své moznosti, aby byl schopen zajistit sto-
procentni spokojenost s dodavkou produktu v ur¢itém mnozstvi. Restaurac¢ni pro-


http://www.svrchnak.cz/
http://www.seznam.cz/
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vozy se tedy minipivovar bude snazit zobchodovat nabidkou produktu, ktera se
bude realizovat za délku 3-6 mésict od otevieni.

V ramci prfimého marketingu se budeme taktéz zamérovat na budovani znac-
Kky. Cil je zUcCastnit se co nejvice festivalli, které nejen, ze uverejiuji loga minipivo-
varli na webové stranky s proklikem na domovské stranky minipivovard, ale také
objeveni se nas readlnych osob na samotném trhu. Zaméreni festivali budou pre-
vazné pivni, kterych se kona v okoli pomérné dost, jako napriklad Pivni slavnosti a
Garden food festivaly. V budoucnu se planuji i hudebni festivaly. Pro akce tohoto
typu vsak jiz musi mit minipivovar néjaké jméno, aby se popral s konkurenci vét-
Sich pivovard, které se na akcich také objevuiji.

5.7.3 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje bude vytvorena Siroka skala predmétd, které se budou pou-
zivat a nabizet zakaznikiim. Logotyp bude hlavni véc pro upoutani pozornosti.

S reklamnimi predméty se bude dle domluvy s majiteli zac¢inat postupné. Pri
otevieni a v blizké dobé po otevieni budou pro podporu prodeje k dispozici letaky,
propisky, otvirak, podtacky a blocky, které se pouZzivaji v restauracnich provozech
a pivnicich k zapisovani poznamek.

Po urcitém c¢asovém horizontu 6-12 mésicli se bude pripravovat rozsiieni o
ubrusy, sbératelské etikety, ptllitry a také slunec¢niky. Tyto pfedméty budou po-
skytovany sbérateltim a také odbératelim z pivnic a restauraci.

Po uplynuti doby jednoho aZ dvou let by mohlo dojit k podpofte prodeje cilené
piimo na konec¢né zakazniky riznymi ochutnavkovymi akcemi. Vize je takova, Ze
by se jednalo o néco jako degustaci s komentaiem piimo od slddka minipivovaru.
Pro tento druh akce je vSak nutné zvaZzit moznosti, zda by se akce konavala primo
v minipivovaru. Momentalné na misté neni prostor, kde by se néjaké spolecenské
akce poradaly. Lze zvazovat i moznost prondjmu néjakych prostort. Tato podpora
prodeje by se méla realizovat az v dobé, kdy se budou vydaje minimalné rovnat
piijmim.
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Zivotni cyklus podniku

rdst stabilizace krize

Upadek

alepAn ‘Awlud

vydaje

Fiimy

ochutnavkoveé akce

shératelské etikety, pullitry, slune¢niky

letaky, propisky, otvirdky, podtacky, blocky

Obr. 3 Podpora prodeje v zobrazeni zivotniho cyklu

5.7.4  Plan marketingové komunikace

Celkovy plan marketingové komunikace bude vychazet z predchozich ti{ kapitol,
tedy z internetové propagace, primého marketingu a podporou prodeje.

Otevieni minipivovaru se planuje na polovinu prazdnin, tedy na prelomu mé-
sici Cervence a srpna. Doba otevieni je velmi zavisla na vytizeni povoleni od utradt
a také na dokonceni stavby. Nicméné plan marketingové komunikace se bude ridit

timto planovanym datem.
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Obdobi planu Druh propagace

Vyroba prvnich propagacnich materialt

Cerven 2017 Uéast na festivalu piv

Zacatek propagace pomoci Facebooku a
Google AdWords

Pribéh cervence 2017 Vyroba propagacniho letdku

s budoucimi nabizenymi pivy

Uéast na dal$ich festivalech piv

Oteviceni podniku

1.srpen 2017 Webové stranky
Odkaz v zaloZce firmy na Seznamu
Polovina srnu 2017 Propagacni letaky do schranek
ZvySena propagace na facebooku
Zari - Rijen 2017 MozZnost opakovani propagace pomoci

vhozeni letdkl do schranek

Budovani obchodnich vztahu

Rijen - Prosinec 2017 :
s restauracemi

Prosinec 2017 - Cervenec 2018 Nové propagacni predmeéty

Instagram
Planovani festivali

Brezen 2018 Spojovani podniku s mistnimi
kulturnimi akcemi

Srpen 2018 - Cervenec 2019 Propagace pomoci ochutnavkovych akci

Tab.18  Obdobi planu propagace

V ¢ervnu 2017 probéhne prvni vyroba propagacnich materiald, jako jsou propisky,
vizitky, etikety, otviraky, blocky pro zapisovani poznamek a malych letackd, které
budou prezentovat znacku s brzkym otevienim minipivovaru. Je nutné mit tyto
predméty pripravené pro propagaci na planovanych akcich. Prvni z akci bude fes-
tival piv, kterého se chce firma zdcastnit pro prvni zviditeliiovani na trhu.

V priibéhu cervence se firma za¢ne zviditeliovat na socialni siti Facebooku a
taky pomoci Google AdWords. Také je tieba v této dobé jiz presné védét, jaké piva
se budou pfi otevieni minipivovaru nabizet a vytvori se letdk, ktery jizZ bude moci
byt vloZen na socidlni sité a vylepen v okoli pivovaru spole¢né s letdkem o otevieni
minipivovaru. Je také mozné tyto dva letaky spojit pro snizeni nakladt a lepsi vizu-
alni efekt. Pokud by se naskytly néjakeé dalsi festivaly, rozhodné by bylo vhodné se
jich Gcastnit.

V dobé otevieni podniku jiZ musi byt funkcni kvalitni webové stranky a také
by mél fungovat odkaz v zaloZce na firmy na portalu seznam.cz. VSechny tyto uda-
losti, které se déji na ptidé pivovaru od otevieni aZ po vytvoreni webovych stranek
by se mély objevovat jako prispévky na siti Facebook.

Po zhruba poloviné mésice v zavislosti na otevireni podniku bych doporucova-
la vytisknout letd¢ky s nabizenymi pivy a obejit nejbliZsi obyvatele a vhodit jim
tento material do domovnich schranek. Je to malo nakladna forma propagace a
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velmi ucinna. Pokud si tito lidé neprijdou pivo koupit, minimalné se o znacce do-
zvédi.

V obdobi zari a rijnu by se nemély konat zadné velké propagacni akce. Podnik
by se mél stabilizovat. Na Facebooku propagovat chod podniku s jednotlivou pre-
zentaci rliznych pivnich specialli a také osob, které jsou zastoupeni v chodu podni-
ku. Také by se mohla opakovat propagace s vhazovanim propagacniho letaku do
domovnich schranek s novymi pivnimi specialy.

Jakmile se podnik srovna se samotnym otevienim a dokaze odhadnout své
kapacitni moznosti, zacne se s budovanim obchodnich vztaht s restaura¢nimi zari-
zenimi a pivnicemi. Tato ¢ast pfimého marketingu se planuje v obdobi 3-6 mésici
po otevreni.

V ¢asovém horizontu od prosince 2017 - ¢ervenec 2018 by mély vstoupit do
provozu nové propagacni predméty, které by byly cilené pravé pro podniky, které
by mély nabizet uvatené pivo podniku. Mély by to byt ubrusy, slunec¢niky a v nepo-
sledni radé pillitry aj. Také by mély byt vytvorené sbératelské etikety. V tomto
obdobi navrhuji zac¢it budovat vztahy také pres Instagramovou socialni sit. I zde si
muze podnik vytvorit profil firmy a tvorit reklamu.

Od biezna 2018 by se mély opét planovat do chodu podniku festivalové akce.
Také by se mél podnik poohlizet po kulturnich akcich v misté piisobeni a podporo-
vat je svou ucasti.

V priibéhu jednoho az dvou let od otevieni minipivovaru se planuje propagace
pomoci ochutnavkovych akci, které vSak bude spojeno sjiZ plynulym chodem.
V pripadé nestability podniku nedoporucuji tuto akci realizovat.

5.8 Zvoleni cilové skupiny - segmentace

Segmentaci pro minipivovar rozdélime do nékolika casti dle ¢lenéni, které bylo
uvedeno v literarni reSersi.

Dle geografickych kritérii bude zaméreni na Olomoucky kraj a to konkrétné
na samotnou Olomouc.

Dle demografickych kritérii nebude feSeno pohlavi, ani etnicka prisluSnost a
narodnost ¢i vzdélani. Segment fesSeni bude z oblasti primérnych piijmi a vyssich.
JelikoZ nadklady a tim i ceny produktd minipivovart jsou vyssi, neni moZné, aby si je
mohli dovolit lidé s naptiklad minimalnim platem, jednalo by se o narazovou vy-
jimku, nikoli o cilenou skupinu. S tim souvisi i vzdélani, kdy na zakladé primér-
nych a vyssich platli by méla mit cilova skupina vzdélani minimalné s maturitou,
spise vysokoSkolské. Toto kritérium vSak nebudeme brat v potaz, jelikoZ existuje
spousta vyjimek, kdy vlastnici velkych firem s vysokym prijmem nemaji vzdélani
hodné této pozici, ale vypracovali se k ni diky praxi. Vék také uzce souvisi s jiz dis-
kutovanym prijmem, kdy produkt budou vzhledem k vy$si cené konzumovat osoby
s vékem od 22-55 let, tedy vék, kdy vétSinou Clovék aktivné pracuje ¢i je zaméstna-
ny. Dle demografickych kritérii bude tedy segment ve véku 22- 55 let s primérnym
a vySSim prijmem.
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Dle psychografickych Kritérii budou produkt konzumovat lidé, ktefi pravé
vyhledavaji pivni specidly a piva odliSna od téch béZnych piv. Lze také predpokla-
dat, Ze vySe postaveni lidé budou poptavat tento produkt.

Dle behavioralnich Kritérii Ize rici, ze lidé, ktefi maji prehled o vyrobé piva a
zajimaji se o tuto problematiku, budou spiSe uprednostiovat pivo z minipivovaru,
tzn. domaci vyroby.

Celkové je treba také rozhodnout, zda budeme jako cilovy segment brat odbé-
ratele hospod a restauraci, které budou tocit pivo ve svych podnicich nebo koncové
zakazniky, tj. konzumenty produktu.

Na zakladé komunikace s vlastniky bylo rozhodnuto, Ze bude cileno na konco-
vé zakazniky na festivalech, kde bude produkt nabizen. Také na zakazniky ve véku
od 22-55 let s priimérnym a vysSim prijmem, ktefi si radi vychutnaji chut néceho
nového. Bude ale taktéz vytvoren propagacni materidl, ktery bude cilen pro odbé-
ratele pfimo v pivovaru, kde bude cena nizsi.
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6 Navrhova cast

6.1 Nazev znacky

Na zakladé komunikace s vlastniky bylo rozhodnuto, Ze identita firmy musi byt
vnimana jako ryze rodinna. I celkovy chod bude pro zacatek zajistovat okruh pri-
buznych. Proto byl zakladni poZadavek, aby jiZ z ndzvu minipivovaru ,srSela ta sila
rodinného pouta, které bude jedno z hodnot, co pivovar bude nést tzv. nést hrdé na
prsou”. Dalsim poZadavkem bylo, aby byl nazev pochopitelny pro kazdého cesky
mluviciho ¢lovéka, coz je dle vlastnikii snadnéji zapamatovatelné. A zaroven, aby
nesl duch moderna, ktery by spojoval podstatu varenych piv, které se téz radi
k modernéjsim typtm.

Na zakladé brainstormingu® byl predlozen nazev ,Svrchnak®, ,Z-Stage“ a ,Z“.
Nejvétsi ohlasy ziskal nazev Svrchnak.

Tento nazev piisobi ryze cesky a také na prvni moment je z néj poznat, co
chceme, aby tim bylo receno. Tedy, Ze pivo, které bude pivovar produkovat, bude
svrchné kvasené. [ to ihned vyvola v ¢lovéku diferenciaci od konkurence. Je vSak
dllezité mit na paméti, Ze spodné kvasené pivo s nazvem Svrchiidk uz nezni piilis
logicky. Proto by se mél pivovar zamérit opravdu jen na svrchné kvaSena piva, po-
kud ma v planu nést tento nazev.

Jméno tohoto typu nikdo nepouZziva (Jsou pouzivané nazvy Svrchnak s pii-
vlastky, nikoli samostatné) a dle ovérenti je jisté, Ze doména i registracni znacka
jsou volné.

6.1.1 Logotyp

Pfi navrhovani logotypu je zapotiebi vychazet z charakteru podnikani, kterym se
podnik Svrchndk bude zabyvat. JelikoZ prodava pivo, evokuje to v clovéku, Ze by
nemeélo byt pouzité nijak zdobené pismo a ani prili§ mnoho zbytec¢nych grafickych
prvku. V prvni fadé se rika, Ze v jednoduchosti je krdsa a tim je tfeba se ridit. AvSak
jedinecnost a diferenciace by se méla zakomponovat.

Pii segmentaci bylo zjisténo, ze produkt budou nakupovat lidé s primérnymi
az vys$Simi prijmy a na zakladé pouziti kvalitnich a ne ptilis obvyklych surovin bu-
de i vyssi prodejni cena. Z tohoto diivodu by se méla do logotypu snést trocha ele-
gance, kterd bude zdiiraziiovat kvalitu a trochu luxusu.

Na zakladé barvy piva by bylo vhodné pouZit hnédou, ¢i zlatavou barvu. Pro
odliseni od konkurence, ktera tuto barvu ¢asto pouziva, bude zvolena jednoducha
Cernobila barevna kombinace. Tato kombinace byla zvolena také na zakladé po-
znatku, Ze naklady na tisk téchto propagacnich materialti bude nizsi nez tisk ba-
revny.

5 Brainstorming je zakladni metoda pro generovani co nejvice napadl na zadané téma, pouzivana
k vymysleni co nejvétSiho mnozstvi myslenek za kratky ¢asovy interval
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Barevna kombinace a kulaty tvar byl také zvolen na zakladé vysledki z dotaz-
niku, viz prilohy. Nejvice se respondentim zamlouvalo kulaté logo pivovaru Al-
brech. I na zakladé téchto informaci jsem volila vizualni design.

Obr. 4 Navrzeny logotyp

6.1.2 Pismo

Zvolené pismo pro logo je AR CHRISTY. Pro tiskoviny se zvoli bezpatkové (bezseri-
fové) pismo MS Sans Serif.

MS Sans Serif

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789..,,(:%17)

Obr. 5 Navrhované pismo

Zdroj:mercerbell.pbworks.com, 2017

6.1.3 Podnikové barvy

Jako podnikové barvy byly zvoleny ¢erna a bil4, viz obrazek loga. Barvy ptisobi ¢is-
té. Dle konkurence by se hodilo pouZit hnédou, az zlatavou barvu, ktera vychazi
z barvy piva. Nicméné na zakladé odliSeni od konkurence tato barva zvolena neni.
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DalS$i barvou, ktera bude pridavana na letacky a propagacni materialy bude
zelend, kterd reprezentuje Cistotu a prirodu a v neposledni fadé ma i spojitost
s prijmenim majitele Zelinky.

6.2 Firemni tiskoviny

6.2.1  Vizitky

JMéNO P FlJiMeNi
pozice ye Firme

Minipivovar Svrchnak
Ulice +420 000 000 000
Mésto email@svrchnak.cz

Obr. 6 Navrh vizitky

Navrh vizitky byl vytvoren z jiZ vytvoreného logotypu. Pismo Ar Christy bylo pou-
Zito pouze pro jméno, prijmeni a pozici ve firmé. Tyto prvky by mély byt viditelné
na prvni pohled. Ostatni, neméné diilezité, prvky na vizitce jsou napsany pismem
MS Sans Serif pro snadnéjsi a jasnou citelnost.
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6.2.2 Faktura

Swrchidk FAKTURA - DANOVY DOKLAD ¢. 001
Dodavatel: Variabilni symbaol:
Svrchiidlk Konstantni symbal:
Ulice, éisle Odbératel: 1co:
PSC DI
telefon: +420 000 000 DO
e-mail: email@svrchngk.cz
L4 3
[
[éisho wétu:
Forma Ghrady: piikazem
Datum wystawveni: 05.05.2017
Datum splatnost: 19.05.2017
Datum uskuteZnéni pinéni: 05.05.2017
Oznacenl poloZiy MnoZskvi J.cena Sleva Cena %DPH DPH KE Celkem
Faktura za objednané produkty
Svrchné vafené pive 1ks 0 0% 0.00 21% 0.00 0.00
Soudet poloek 0.00 0.00 0.00
Zaokrouhleni 0.00
CELKEM K UHRADE K¢ 0.00
Vystavil:
Rekapitulace DPH v K& Zaklad v KE Sazba DPH v K& Celkem s DPH v K£
0.00 0%
0.00 10% 0.00 0.00
0.00 15% 0.00 0.00
0.00 21% 0.00 0.00
Prevzal: Razitko:

Obr. 7 Navrh faktury

Zdroj: faktura-pdf.cz, 2017

Pro vzhled faktury byl pouze pridan logotyp. Faktura ma presné dana pravidla,
proto byla pouzita pouze tato vizualni zména.
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6.2.3 Hlavi¢kovy papir

JrEne FrpMeni

A0 OO0 GO0 GO0
EMEFVTCHNR e

Mipvova SVTeHfk
Duie
Masta

WHW SvTemsak oz

Obr. 8 Navrh hlavickového papiru

Hlavickovy papir byl vytvoren z designu loga a vizitky. Vodoznak je také logo, které

ma nastavenou vysokou priihlednost.
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6.3 Navrh webové stranky

A KapitoLa | KapitoLa Jf KapitoLa Jf KapitoLa Jf Kapitora J

Obr.9 Navrh webové stranky

Navrh webové stranky je opét vytvoien z designu loga. Cernobila kombinace barev
potrhuje jednoduchost. Pro upoutdni pozornosti potencialniho navstévnika stran-
ky bylo pouZito motto: ,Zijeme svrchné!“, které podtrhuje nazev a také zaméieni
na druh pfi vyrobé piva.
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6.4 Etikety

Obr. 10

Obr. 11

OG

Po ﬂ:t? (¢ masile le

Navrh etikety

SURCHNAK

AT

NAZEV PIVA_

SVETLE/TMAVE

Navrh etikety na lahvi
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Etiketa byla vytvorena opét v jednotném designu a jako prvek jedinecnosti byl pri-
dan prvek podpisu majitele. Podpis tvori nejen péknou vizualni stranku, ale také
v lidech vyvolava takovou zaruku toho, Ze ¢lovék, ktery pivo uvaril, si za nim stoji a
je na to pysny.

Etikety mohou mit bilé pismo zobrazovano v riiznych barvach, jakozto rizné
druhy piva. Tento ndpad vznikl na zadkladé pozadavkd majitele.

Dle pozadavki vlastnikl na lahev byl vybran tento typ a aplikovano navrzené
logo.

6.5 Podtacky

Obr.12  Navrh podtacku

Navrh podtacku je totoZny slogotypem minipivovaru. Byly pridany pouze bilé
okraje, které jsou nezbytné pro tisk.
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7 Diskuze

Minipivovar nemél tedy Zadné propagacni materidly a pro jejich vytvoreni bylo
treba zanalyzovat konkurenci a vyhodnotit pravé jejich propagacni predméty.
Kazda z konkurenci méla aplné jiny ndpad vizualniho stylu. Slezsky minipivovar se
soustiedil na pribéh hornikii, Moritz na pribéh slavné osobnosti z minulosti, ¢imz
prilakava spiSe starsi populaci. Riegrovka vsazi na modernost a to, co poZaduje od
navstévy podniku spiSe mladsi skupina zakaznik(. Melicharek, minipivovar, ktery
se v poslednich par mésicich stal restaura¢nim, tkvi na mnozstvi nabizenych pro-
duktd.

Na zakladé analyzy konkurence se priklanim pravé ke dvéma podnikiim a to
konkrétné Melicharku a Riegrovce. Na zakladné poznatkd, které byly zjistény, po-
vazuji Cerpani informaci z téchto dvou minipivovari za nejvhodnéjsi.

Riegrovka se miize pysSnit komunikaci na socidlnich sitich. Pravé velké mnoz-
stvi ziskanych fanouski na siti Facebook napomaha té nejjednodussi a nejméné
ndkladné propagaci, kterou miize podnik mit. MnoZstvi ptridavanych prispévki
neni nijak omezeno a funkcionalita spliiuje cile. Zakaznici se dovidaji o novinkach
z prvni ruky. Velmi dllezitym faktorem je také velmi nizka ¢asova narocnost spra-
vovani tzv. profilu firmy.

Stejnym zpisobem propagace by se mél ubirat i minipivovar Svrchnak. Roz-
hozeni siti na Facebooku a celkova online reklama bude velmi dtlezitym prvkem,
jak dat potenciondlnim zdkaznikim védét, Ze se otvira novy minipivovar. Také
pribézné pridavani prispévkil ohledné vyroby piva by nemély chybét. Pravé na
téchto krocich si bude muset pivovar vybudovat i své postaveni. Nebude jednodu-
ché vymyslet ptispévky, kdyz pivovar neni restauracniho typu. Navrhuji zaloZit si
jednotny vizudlni styl i pro tento typ propagace ve formé upravy fotky s propagac-
ni fotkou ¢i sloganem.

Minipivovar Melichdrek se miiZze naopak pysnit velkym mnoZstvim nabize-
nych piv, které si lidé oblibili. Zakaznici vZdy védi, Ze maji na vybér z velké Skaly
riznych druht. I to je silné voditko pro ziskani zadkaznikd. Dal$im velkym tuspé-
chem je mnozZstvi zobchodovanych podniki, kde se pivo pivovaru Melicharek toci.
Podnik musi mit kvalitné postavenou komunikaci se zakazniky jako odbérateli re-
stauraci. Také kladné recenze jsou pricinou tohoto uspéchu, na ktery muze byt pi-
vovar velmi pysny.

Piesné tento zpiisob pifimé komunikace by si mél vybudovat i minipivovar
Svrchndk. JelikoZz bude provozni a ne restauracni, tak je to velice diilezity krok
k fungovani podniku. Také nabidka piv, kterou mizeme vidét u Melicharku, je jako
jeden z vytycenych cilli a postupem casu se planuje prejit na podobné mnozstvi
nabizenych piv. VSe se ale musi postupné vybudovat a minipivovar Svrchnak se
nejdiive musi soustiedit na kvalitu neZ na kvantitu.

Navrhovala bych také v prvnich letech propagovat minipivovar na festivalech
piv, kde jsou velmi nizké naklady na realizaci a vydélek a reklama, kterou tam pod-
nik muze ziskat je motivujici. V dal$ich letech, kdy uz mtize byt u zakaznikd minipi-
vovar vryt do paméti, se mohou zastupci minipivovaru pokusit proniknout na fes-
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tivalové akce, kde neni pivo prioritnim bodem. Hudebni festivaly v oblasti piisobe-
ni podniku mohou byt dalsim cilem, kam by se firma mohla v budoucnu realizovat.

S podporou prodeje se bude zacinat postupné. Pri otevieni a v blizké dobé po
otevieni budou pro podporu prodeje k dispozici letaky, propisky, otvirak, podtacky
a blocky, které se pouzivaji v restauracnich provozech a pivnicich k zapisovani po-
znamek. Po 6-12 mésicich se bude pripravovat rozsifeni o ubrusy, sbératelské eti-
kety, pullitry a také slunecniky.

Po uplynuti doby jednoho aZ dvou let by mohlo dojit k podporte prodeje cilené
primo na konecfné zakazniky a to v podobé ochutnavkovych akci. Tuto podporu
prodeje navrhuji realizovat, jakmile bude podnik ziskovy a bude stabilni a bude ¢as
na realizace takovych akci.

V asovém planu marketingové komunikace jsou také popsany propagace na
internetovych sitich, které bych dodrzovala striktné dodrZovat. Je nutné si takto
budovat vztahy s budoucimi zakazniky a pravé tato komunikace tomu bude velmi
prispivat. Také kulturné socidlni stranka by méla vyplout na povrch v podobé pod-
porovani riiznych akci v oblasti mista piisobeni.

Navrhy jednotného corporate designu vznikaly na zakladé analyzy konkuren-
ce a doporucovala bych firmé vyuzit pravé jednoduchost, ktera je zobrazena jak v
pouzitych prvcich, tak v Cerno-bilé kombinaci barev. Logo 1ze v budoucnu pouZit na
spoustu dalSich propagacnich materiald, jako jsou sbératelské nalepky, pillitry ¢i
destniky a spousta dalSich predmeétt, které se v urcitém casovém horizontu budou
moci realizovat.

Graficky manual nebyl vytvoien z divodu toho, Ze tyto ikony budu mit na sta-
rosti ve firmé ja a tudiZ neni potieba bliZe specifikovat.
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Cilem moji bakalaiské prace bylo navrhnout jednotny vizudlni styl pro zacinajici
minipivovar.

Nejdrive byla provedena analyza trzniho prostiedi, kde se zjistovala spotieba
piva jak ve svété, tak na tizemi Ceské republiky. Bylo zjisténo, Ze spotfeba piva na
obyvatele se snizila. To vSak prikladam za vinu tomu, Ze se zvysil pocet domacich
minipivovarl-tzv. homebrewing. Lidé si domaci produkci velmi oblibili.

Zvoleni cilového segmentu se provadeélo podle ctyr kritérii, a to dle geografic-
kého, demografického, psychografického a behavioralniho. Cilova skupina byla
zvolena na zdkladé komunikace s vlastniky. Bylo rozhodnuto, Ze bude cileno na
zakazniky ve véku od 22-55 let s primérnym a vyssim prijmem v Olomouckém
kraji, kteri si radi vychutnaji chut néceho nového. Dale se podnik zaméri také na
skupinu koncovych zakaznik na festivalech, kde bude mimo jiné produkt nabizen.

Analyza konkurence byla provadéna na ¢tyiech podnicich. Prvni byl zvolen na
zakladé nejlepSiho hodnoceni ze stranek pivovarnictvi a nachazi se v Moravsko-
slezském kraji. Dals$i dva byly zvoleny na zakladé nejlepstho hodnoceni v Olo-
mouckém Kkraji a také proto, Ze se primo nachazely v mésté Olomouci. Posledni
z podnikl pro analyzu konkurence byl zvolen podnik, ktery se svou vyrobou velmi
podoba vyrobé budouciho minipivovaru Svrchiidk. Kazdy z podnikid byl podroben
analyze, kde bylo naptiklad zjiStovano, kdy byl minipivovar zaloZen, jaké ma mot-
to, kolik piva uvari ¢i jaka piva uvari. Také byla zjistovana forma propagace na so-
cidlnich sitich a propagacni predméty, mezi které patrilo prevazné logo, podtacek
etiketa a design webovych stranek. VSechny tyto informace byly brany v potaz pri
vytvareni navrhi pro podnik, ktery e predmétem této bakalarské prace.

Dal$im krokem byl vytvoren dotaznik, ktery mél za ucel zjistit, jak lidé vnimaji
reklamu na pivovary, piva a restaurace a také podle ¢eho si vybiraji pivo, které piji.
Obsahoval i otdzku s vybérem loga, které respondenty zaujalo. Na zakladé loga,
které bylo vybrano, byl zvolen podobny tvarovy design pro navrh logotypu.

Posledni navrhova ¢ast byla vytvorena jako odpovéd na vSechny vyzkoumané
oblasti, dotazniku i analyzy konkurence. Hlavnim cilem bylo vytvorit jednoduchy
vizualni styl s pouze cerné a bilé barvy, coz byl poZzadavek vlastniki. Celkové bylo
tedy vytvoreno logo, vizitka, podtacek, etiketa, hlavickovy papir, faktura a webova
stranka.

VSechny stanovené cile byly podle mého nazoru splnény a prace bude predana
vlastniklim minipivovaru.
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Obr.13  Logotyp - Slezsky minipivovar

Zdroj: havirovskypivovar.cz, 2017
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Obr.14  Podtacky - Slezsky minipivovar

Zdroj: havirovskypivovar.cz, 2017
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Uvod

Slezsky pivovar

« chova lctu k regionu, ve kterém Zileme — REGION RAZOVITY Telefon: 596 810 914

« NEFILTROVANA, NEPASTERIZOVANA, PRIRODNI PIVA CESKEHO TYPU Mobil: +420 601 550 001

« PIVNi SPECIALY — dle sezonni nabidky E-mail: info@slezskypivovar.cz

« stylové prostredi, vysoka kvalita Adresa: Selska 1329/43, 736 01 Havifov-Mésto

Obr.15  Webova stranka - Slezsky minipivovar

Zdroj: slezskypivovar.cz, 2017
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Obr.16  Etikety - Slezsky minipivovar

Zdroj: havirovskypivovar.cz, 2017
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hostinsky pivovar

Obr.17  Logotyp - Moritz

Zdroj: hostinec-moritz.cz, 2017

— SHOSEN ' pivovar Moritz, a.s
E- ISR Olomouc, Ceskd republika
e ostinec-moritz.cz

SloZenf: voda, je¢ny slad, chmel. Obsah alkoholu 5 % obj.
, nefiltrovéno, skladujte v chladu a temnu.

Obr.18  Etiketa - Moritz

Zdroj: hostinec-moritz.cz, 2017
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Obr. 19

DENNI MENU

FOTOGALERIE

KONTAKT a REZERVACE

RESTAURACE
MORITZ

hostinsky pivovar

VIKENDOVE MENU
STALE MENU
NAPOJOVY LISTEK

ZTRATY A HALEZY AKTUALITY

MINIPIVOVAR

Brigada na letni sezénu od 1.5...
Hledame brigadniky na letni sezonu do baruina
obsluhu. Praxe nutna! Pracovni doba kratky
dlouhy tyden. Vice informaci na email
info@hostinec-moritz.cz nebo tel. 724 284 772
Jen pro vazné zajemce

KONTAKT

Moritz s r.o.

Nesverova 2

779 00 Olomouc

IC: 277 72 306
info@hostinec-moritz.cz
tel.: +420 585 205 560

KONTAKT MINIPIVOVAR

sladekmoritz@hostinec-moritz.cz

Rezervace stoll pouze telefonicky
na: 585 205 560

Webova stranka - Moritz

Zdroj: hostinec-moritz.cz, 2017

Obr. 20

MINIPIVOVAR
MORITZ

VYBERTE S1 SV0J DOVOD PROC
ZAJIT K MORITZOVI ...

vlastni Zivé, nefiltrované pivo Moritz piimo z tanku
domacka atmostféra

prvorepublikovy interiér

nekuracka restaurace

ceska kuchyné véetné poledniho menu

ochotna obsluha

stylové akce v pribéhu roku

velka letni zahradka s pivem cepovanym pfimo z
tanku (Zadneé sudy, pivovodem pod silnici pfimo na
zahradku!)

~ daji vam jesté nékde keramické podtacky

pod pivo? :0)

domacim mazlick(im je u nas vstup povolen

Moritz vafi vZdy z Cerstvych surovin. Vyvar je u
nas pravy, bramborova kase z brambor.
Urychlovace a nahrazky u nas nepouzivame

Yot T e

523

Logotyp - Riegrovka pivovar

Zdroj: riegrovka.eu, 2017
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Obr.21  Etiketa - Riegrovka pivovar

Zdroj: riegrovka.eu, 2017

11,

Restaurace Steakhouse - RézeFvace

Obr.22  Webova stranka uvod - Riegrovka

Zdroj: riegrovka.eu, 2017
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X3

Pivovar

Nas sladek doporucuje

Pivo Riegrovka

Srotovani sladu

Slad se vyrabi sladovanim riiznych druht obilovin. V naSem pivovaru pouzivame nejcastéji
slad z jarniho jecmene, déle p3enicny slad nebo slad Zitny. Diky Srotovani ziskame pristup k
extraktivnim latkam, které zrno obsahuje.

Obr.23  Webova stranka po rozkliku - Riegrovka

Zdroj: riegrovka.eu, 2017

Obr.24  Logotyp - Pivovar Melicharek

Zdroj: pivovarekmelicharek.cz, 2017
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MELICHAREK MELICHAREK MELICHAREK
CASCADE FUGGLES CHALLENGER

APA EPA APA

Obr.25  Etiketa - Riegrovka pivovar

Zdroj: pivovarekmelicharek.cz, 2017
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PIVOVAREK
MELICHAREK

PORADA

KURZ VARENI
PIVA

Celodenni pobyt se sladkem v pivovaru (v sobotu od 7:00 do 19:00)
Sami si vyberete, co se bude vafit (vibér z 10 svétovich stylit)
Aktivné se zapojite do celého procesu vafeni piva
Detailné si popifeme postup viroby piva
Probereme historie pivovarnictvi v Ceské republice
Prostudujeme si zikladni zafizeni pro virobu piva v minipivovaru
Zjistite, jaké suroviny jsou potiebné pro virobu piva
Co vlastné v sobé pivo skriva - sloZeni nefiltrovaného, nepasterizovaného piva
Pivni styly — neni to pouze o svétlém leziku
Jak si doma postavit maly pivovar - homebrewing?

Pivni legislativa - trochu byrokracie neugkodi
Co je potieba na rozjeti legalniho pivovaru — byrokracie trochu jinak
Jak je to se stupfiovitosti a alkoholem
Recept na vyrobu 12% svétlého lezaku plzeniského typu
Scripta pro doméct samostudium
Po ukonéeni lezeni piva odkup vyrobeného piva (KEG, PET)
Tvorba pivnich etiket

PIVOVAREK MELICHAREK
1.MAJE 10
HORKA NAD MORAVOU
WWW.PIVOVAREKMELICHAREK.CZ
PETR.MELICHAREK@EMAIL.CZ
TEL:605752973

Obr.26  Kurz vareni piva

Zdroj: regionalni-znacky.cz, 2017
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B Vysledky dotaznikového Setrreni

Klasifika¢ni otazky
Vyzkumu se celkem tucastnilo 350 respondentd. Na grafu lze vidét, Ze vyvazeni po-
hlavi bylo témér stejné. Odpoveédi plynou z 58% od muzl a 42% od Zen.

Pohlavi

m Zena
m Muz

Obr.27  Procentudlni rozdéleni respondentti podle pohlavi

DalSim klasifika¢nim idajem byl vék tdzanych respondentii. Dotaznikového Setfeni
se zucastnilo 40% lidi ve véku 20-24 let, coZ je vékova skupina studentti VS &i osob,
které zacinaji mit svij vlastni piijem. Dale 19% lidi ve véku 25 - 29 let. Z rozmezi
8% a 10% to byli lidé ve véku 30-34 let, 35-39 let a 40-44 let. Dotaznik tedy vypl-
novaly osoby segmentu, dle demografického rozdéleni.

Vék

a9 3% 3%

B méné nez 20 let
m 20-24 let
m 25-29 let
m 30-34 let
m 35-39 let
m 40-44 let
i 45-49 let

5%

Obr.28  Procentudlni rozloZeni respondenti podle véku
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Dotaznik vyplnovali respondenti, kteri travi vétSinu ¢asu na uzemi Olomouckého a
Jihomoravského kraje.
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4. otazka

Pri pokladani této otazky bylo zamysleno zjistit, podle ¢eho si konzumenti vybiraji
sva piva. Zda jsou lidé tradicionalisté, neobménuji druhy piva €i se nechaji zlakat
napriklad cenou. Nadpolovi¢ni vétSina, a to 52%, odpovédélo, Ze si vybiraji piva, co
jesté neochutnali, tzn. nové druhy. Tento fakt velmi nahrava do karet pravé mini-
pivovartim, které ¢asto obménuji své portfolium nabizenych produkti. 21% re-
spondentl si vybira na zakladé nabidky piv v podniku. Pravdépodobné nejsou pfri-
li$ velci milovnici urcitych druht. 17% dotazovanych jsou lidé, ktefi maji velice
vyttibeny vkus a oblibili si jeden druh vyrobku, ktery piji po vétSinu konzumace.
Na zakladé ceny se rozhoduje pouze 1% dotazovanych. Jako moZnost jiné odpovédi
zvolili napriklad lidé, kteri napriklad voli jak na zakladé ceny, tak na zakladé toho,
zda uz pivo urcitého druhu ochutnal ¢i ne. Dalsi z odpovédi bylo naptiklad, Ze lidé
voli pivo na zakladé recenzi, podle doporuceni ¢iSnika, chuti aj.

Podle ceho si vybirate pivo, které pijete?

B Piju porad to samé, které mam rad/a

H Je mi jedno jaké pivo piju, vyberu si podle nabidky

® Vybiram si piva, co jsem jesté neochutnal/a, rad/a zkousim nové druhy
B Rozhoduji se pouze na zdkladé ceny

m Jind odpoved

Obr.29  Procentudlni rozdéleni kritérii, podle kterych si respondent vybira pivo, které pije
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5. otazka
Kazdym rokem ptibyvaji desitky a desitky novych minipivovari a otdzka zni, jak se
lidé o téchto novych minipivovarech dozvidaji. Ktera reklama ptisobi na lidi tako-
vym zplisobem, Ze si minipivovar zapamatuji?

Nejvétsi procento, a to 32%, se dozvidd o novych minipivovarech pfimo
v pivnicich ¢i restauracich, kterou navstivi. 20% respondenti od znamych a 19% si
jej vyhledava samo. 9% z pivnich festivald, kde povétSinou byva nespocet malych
pivovart, které se snazi pouzit stanek jako velmi dobrou propagacni formu. Pou-
hych 6 % respondentti se dozvida o minipivovarech z masmédii. Jako jiné odpovédi
byly voleny napiiklad nahodné nalezeni reklamy pti prohliZeni riiznych webf, so-
cidlni sité minipivovara a celkovy facebook, ¢i dle nabidky specializované prodej-
ny.

Jak se dozvidate o novinkach minipivovart?

m Vyhleddvam si tyto informace cilené

® Na zakladé reklamy z masmédii

= Z billboardt

W Z letdkd ve schrankdch

® Od zndmych

m Z festivall piv
Diky nabidce novych piv v pivnici Ci restauraci, kterou navstivim
Jind odpovéd

34%

Obr.30  Procentudlni rozdéleni moznosti dovidani se o novinkach minipivovara
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6. otazka

Otazka tykajici se rozhodujicich faktort vybéru piva méla za ucel zjistit, co je pro
konzumenty nejdutleZzitéjsi faktor vybéru piva. Na prvnim misté s 21% skoncila
odpovéd’ predchozi zkuSenost. Pravé prvni dobra i Spatna zkuSenost je kli¢ k ispé-
chu ¢i neuspéchu. Prvotiidni kvalita prinasi spokojené zakazniky, coz se diky pru-
zkumu potvrdilo. Stejné tak jako vlastni zkuSenost je dilezitd i zkuSenost nékoho
v blizkém okoli. Odpovéd recenze od znamych i z internetu skocila na druhém
misté a pro respondenty tohoto dotazniku jsou tyto recenze velmi dtileZzité. Vysoké
procento ziskala také odpovéd’, Ze rozhodujici faktor pri vybéru piva je ten, Ze by
mélo byt z minipivovaru. Zvysujici obliba této skute¢nosti je velmi dileZita pro
minipivovary.

DalSimi dtlezitymi aspekty pti koupi piva jsou napriklad stupniovitost piva,
druh kvaseni, cena a také nova neznama znacka. Nejmensi diiraz respondenti toho-
to dotazniku kladou na design obalu a etikety, pravé tyto designové prvky ale Casto
vedou ke koupi vyrobku. Spotiebitelé si vSak tuto skute¢nost ¢asto neuvédomuji.
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Co jsou rozhoduijici faktory vybéru vaseho

piva?

® Pfedchozi zkuSenost m Recenze od znamych Ci z internetu
m Design obalu m Design etikety
B Reklama, kterd mé oslovila m Cena

Znama znacka Nezndma znacka
B Pivo z minipivovaru Druh kvaseni pfi vyrobé piva

Stupniovitost piva jind

2%

2%
3%

P

T 3%

Obr.31  Procentudlni rozdéleni kritérii pro vybér piva
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7.otazka

Dle nasledujiciho grafu bylo zjiSténo, Ze 65% dotazovanych si vybird podnik pro
navstévu na zakladé druhu piva, ktery nabizeji. Pro restauraci i pivnici by tedy mé-
lo byt velmi Zadouci zjisStovat spokojenost zakaznika s nabizenym pivem a na za-
kladé poznatkli prizplisobovat nabidku poptavce. Otazka poloZena opacné by
pravdépodobné byla zodpovézena podobné. Pokud ptijde zadkaznik na pivo a bude
si chtit dat néjakou pochutinu k pivu, musi byt i kuchyné na urcité drovni.

Vybirate si podnik pro navstévu podle
druhu piva, které nabizeji?

®m Ano E Ne

Obr.32  Procentudlni rozdéleni respondentl podle kritéria, zda si vybiraji podnik podle druhu
piva, které nabizeji



90 Vysledky dotaznikového Setieni

8. otazka

Na otazku, zda lidé navstévuji hospody, kde jsou nestalé nabidky piv, odpové-
délo 55% respondentt, Ze ano. Tyto podniky ¢asto navstévuji lidé, ktefi si radi po-
chutnaji na pivu, které nenabizi kde ktera restaurace ¢i hospoda. Piva do téchto
podnikt dodavaji pravé minipivovary a vytvari si touto nabidkou reklamu a vnikaji
do povédomi konzumentt. Nabidka urcitého druhu piva v tomto typu pivnic neni
dlouhodob3, ¢asto se nabizena piva rychle stridaji, nicméné je tento zptsob distri-
buce plnf sviij ucel.

Navstévujete hospody, kde jsou nestalé-Siroké
nabidky piv? (jako je napf. v Brné - Na Stojaka)

H Ano E Ne

Obr.33  Procentudlni rozdéleni respondentii podle navstévnosti hospod s nestalymi nabidkami
piv
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9. otazka

Z vybéru péti vizualné odlisnych log 40% respondentti zvolilo jako nejhezci logo
pivovaru Albrecht. Toto logo ma velmi c¢asto pouZivany kulaty tvar typicky pro pi-
vovarnictvi. Velkou roli zajisté hrala i jednoduchost a ¢erna barva. 23% dotazova-
nych zvolilo logo pivovaru Mazak, které na prvni pohled ¢isi jednoduchosti a také
cernou barvou. Zbyly pocet respondentii si pomérné stejné oblibili zbyla loga ve
stejném rozpoloZeni. Tyto loga byla barevna a také obsahovala obrazky, coZ neni
prilis vitano. Potvrdil se fakt z teorie, kdy v logu méné znamena vice.

Které logo se Vam libi nejvice?

m Kositr ™ Albrecht = Mazdk m Matuska m Bratcice

Obr.34  Procentudlni rozdéleni vybéru loga podle oblibenosti u respondentti

MINIPIVOVAR

Obr.35  Pouzita loga v dotazniku
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10. otazka

V posledni otazce bylo zjiStovano, zda se na internetu objevuji reklamy na pivova-
ry, restaurace a piva. Bylo tedy zjiSténo, Ze 74% respondentii objevili na internetu
reklamy a vSimli si jich. Tzn., Ze reklama na internetu na oblast restauraci, piv a
pivovart ma smysl, sviij ucel plni. Necela Ctvrtina si téchto reklam nevsimla.

VsSimli jste si nékdy reklamy na pivovary,
restaurace a piva na internetu?

B Ano, spiSe reklam na konkrétni restauraci
B Ano, spiSe reklam na konkrétni piva
® Ano, spiSe reklam na konkrétni pivovary

E Ne

Obr.36  Procentudlni rozdéleni respondentti podle kritéria v§imani reklam na internetu



