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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zabyva analyzou marketingového mixu Minipivovaru
U Stocest. Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
¢asti jsou zpracovany poznatky z literarnich zdroji ohledné pivovarnictvi a zékladni
informace o0 minipivovarech. Dale jsou zde popsany jednotlivé slozky marketingového
mixu 4P a dal$i mozné koncepce marketingového mixu. Praktickd c¢ast se vénuje
predstaveni a charakteristice Minipivovaru U Stocest a analyzou jeho marketingového
mixu. Cilem prace je vyhodnotit jednotlivé slozky marketingového mixu 4P, porovnat

S ostatnimi minipivovary a navrhnout zmény do budoucna, které by vedly ke zlepSeni.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix 4P, pivovarnictvi, minipivovary

Abstract

This bachelor thesis deals with an analysis of the marketing mix of Minibrewery
U Stocest. The work is divided into two parts — the theoretical and the practical part.
In the theoretical part are knowledge from literary sources about brewing and basic
information about the minibrewing industry are processed. It also describes the
individually components of the 4P marketing mix and other possible marketing mix
concepts. The practical part describes the introduction and characteristics of
minibrewery U Stocesl and the analysis of its marketing mix. The aim of the work is
to evaluate the individual components of the 4P marketing mix, compare with other
minibreweries and propose changes for the future that would lead to improvements.

Keywords: marketing, 4P marketing mix, brewing, minibreweries
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Uvod

Téma této bakalarské prace je zhodnoceni marketingového mixu Minipivovaru
U Stocest. Tento minipivovar jsem si vybrala, protoze jejich pivo znam a chutna mi.
Také mne zajima marketing, a proto jsem se rozhodla spojit tyto dvé véci a provést
analyzu tohoto minipivovaru. Jelikoz konkurence na trhu pivovarti a minipivovar
stale stoupa, je dulezité, aby se podnik zdokonaloval a zachoval si dobré jméno.

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potieb (Kotler a Keller, 2012). S marketingem se setkavame kazdy den a je vidét ve
vSech aspektech naseho kazdodenniho Zivota.

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroju, které slouzi k dosazeni cilt
podniku. Rozhodla jsem se analyzovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu 4P, ktery
definuje Kotler et al. (2005). Patii zde konkrétné produkt, distribuce, cena a propagace.

Minipivovary a femeslné pivovary vytvaii sebevédomy a osobity trzni segment
pivovarstvi nejen v Ceské republice. Rozvoj v této oblasti je evidentni, kazdy rok se
vyrazné zvétSuje pocet minipivovarl a rozsifuje se nabizeny sortiment pivnich styld.
Technologie se stavd dostupnéjsi a existuje mnoho subjektli, které se zabyvaji
poradenstvim a vzd&lavanim v této oblasti. Cim dal &astéji se poradaji pivni festivaly
a slavnosti, kde lze degustovat piva z minipivovart a femeslnych pivovard. Je zde
kladen dliraz na kvalitu piva, a ne na jeho kvantitu. Vyroba piva je jednou
hygienu a sanitaci hraje podstatnou roli (Maier, 2019).

Bakalatska prace je rozdélena na dvé cCasti, na teoretickou a praktickou.
V teoretické c¢asti definuji pivovarnictvi a pojem minipivovar, dale marketing
a zamé&fim se podrobné na marketingovy mix 4P, ktery zahrnuje produkt, distribuci,
cenu a propagaci. Zminim i dal$i koncepce marketingového mixu. V praktické ¢asti
predstavim Minipivovar U StoCest a jeho marketingovy mix.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat jednotlivé prvky marketingového mixu
Minipivovaru U StoCest, porovnat je s jinymi minipivovary a navrhnout mozné zmény

v oblasti marketingu.




1 Literarni reSerse

1.1 Definice piva a jeho vyroba

Pivo je slab¢ alkoholicky napoj vyrabény z obilného sladu, vody a chmele.
Z uvedenych surovin se pivo vyrdbi plsobenim mikroorganismii — pivovarskych
kvasinek. Po naliti do sklenice se vytvoii kompaktni péna.

Chmel zptsobuje charakteristicky hotkou chut’. Podle barvy rozezndvame piva
svétla a tmava. Podle koncentrace extraktu ptivodni mladiny se pfipravuji piva 10%,
11% a 12%, v mensi mife i S vyssi nebo nizsi koncentraci. Na trhu jsou i nealkoholicka
piva pro fidi¢e s koncentraci alkoholu do 0,5 % objemovych, piva se snizenym
obsahem alkoholu od 0,5 % do 1,2 % objemovych a piva pro diabetiky, jez maji na
minimum snizenou hladinu v béZzném pivu po prokvaseni zbylych sacharidi.

Obilny slad se pfipravuje ze sladovnického je¢mene. Pro svétla piva se pouziva
svétly slad, Casto nazyvany plzensky nebo Cesky. Tmava piva se vyrabi z tmavych
neboli mnichovskych sladii a ze sladti karamelovych.

Slad se vyrabi macenim je¢mene, kdy obsah vody v zrnu stoupne z pivodnich
10 -15 % na 40-47 %. Diky tomu vzniknou optimélni podminky pro kli¢eni zrna
a soucasné¢ se aktivuji biokatalyzatory enzymu, které $tépi vysokomolekuldrni latky na
nizkomolekuldrni slouc¢eniny. Uvolnéné aminokyseliny jsou také zdkladnimi Zivinami
pro kvasinky béhem kvaseni piva. Béhem kliceni se degraduji obalové Ccasti
$krobovych zrn jedmene. Skrob je rozitépen na zkvasitelné cukry. Toto §tépeni viak
probihd az pti vyrobé piva ve varné pivovaru. Zmény dalSich slozek je¢mene pii
sladovani jsou dilezité pro plynuly pribéh technologie piva, ale i pro kvalitu finalniho
vyrobku.

Kliceni trva 57 dni a po jeho skonceni vznik4 produkt, ktery se nazyva zeleny
slad. Ten se nasledné susi pii teploté 80 °C az 85 °C a postupné se obsah vody snizi
na 3-5 % a vznikne skladovatelny slad. Vyroba tmavého sladu se od svétlého 1isi
Vv zavérecnych fazich klieni.

Vyroba piva (viz obrazek 1.1) se sklada z ptipravy mladiny, z hlavniho kvaseni,
dokvasSovani a zrani piva. Nasleduje uprava, kam patii filtrace, pasterace, stabilizace,
a staceni piva. Cely proces za¢ina ve varn¢ smichanim rozemletého sladu s vodou, coz
se nazyva vystirani. Zacne se zahfivat cely objem, nebo ¢astéji jen tfetina objemu, tzv.
rmut, na technologicky dilezité teploty. Rmutovani se zpravidla opakuje dvakrat.

Nasleduje odrmutovani, kdy se separuji zbytky sladového mlata ve scezovaci nadobé




nebo na sladinovém filtru, ¢imz se ziskéd prvni podil sladiny, tzv. ptedek. Mlato se
vyluhuje teplou vodou a vyluh se smicha s predkem. Vznikla sladina se vafi primérné
90 minut a béhem toho se pfidava chmel. Timto se ziskd mladina.

Uvarena mladina se ochladi na zakvasnou teplotu, ptidaji se pivovarské kvasnice
a probiha prvni faze kvaseni piva. Podle druhu kvasnic se rozliSuje spodnich a svrchni
kvaSeni. Tato faze trva primérné 7 az 10 dni a vznika z alkohol, oxid uhli¢ity a vedlejsi
metabolity kvaseni. Druha faze kvaSeni se pohybuje v rozmezi jednoho az tii mésic,
kdy probiha dokvaseni a zrani.

Zralé pivo se filtruje a sta¢i do prepravnich oball. V nynéjsi dobé se zvysuje
biologickd trvanlivost piva zafazenim tepelného zasahu, ktery se nazyva pasterace
(Basarova a Hlavacek, 1998).

Cenu piva ovliviiuje vySe nakladi na vyrobu, proto ji ma kazdy vyrobce

nastavenou individualné (Kratochvile, 2005).
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Obriazek 1.1: Vyroba piva (valchabeer.wgz.cz, 2022)

1.2 Definice minipivovaru
Vyraz minipivovar definuje ve svych stanovach Ceskomoravsky svaz minipivovard,
z.S., kde uvadi: ,,Mezi ¢innymi cleny Svazu se rozlisuji minipivovary s rocni kapacitou

vystavu piva do 10 000 hl piva, které jsou malymi nezavislymi pivovary dle ust. § 82
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zak. ¢. 353/2003 Sb., o spotrebnich danich.” Z formulace jednoznacné vyplyva,
ze Clenem svazu se miZe stat pouze minipivovar s ro¢ni produkci piva do 10 tis. hl,
nicméné to nevylucuje, ze by se vyrobni jednotka produkujici pivo nad tuto hranici
nemohla nazyvat minipivovarem, samoziejm¢ bez moznosti vstupu do svazu. Dalsi
podminkou je, Ze minipivovar musi byt zaroven malym nezavislym pivovarem. To
znamena, ze nesmi byt Zadnym zplisobem propojen s jinym pivovarem, napiiklad
licenci nebo majetkem. Za minipivovar tedy nelze povazovat napiiklad ten, ktery je
soucasti prumyslového pivovaru Litovel, ktery je spolu s pivovarem v HanuSovicich
a pferovskym Zubrem soucasti spolecnosti PMS Pierov, a.s., pfipadné pokusny
minipivovar, ktery se nachazi ptimo v Plzeniském Prazdroji.

Minipivovary se obecné orientuji i na méné tradi¢ni piva, kterd se vaii trvale,
sezonng, ¢i jen prilezitostné. Mohou byt postaveny samostatné a své pivo prodavat,
nebo jsou spojeny s restauraci a poté se jedna o restaura¢ni minipivovar, jehoZz pivo se
V naprosté véting spotfebuje v restauraci. Nejvétsi restauraéni minipivovar v Ceské
republice je minipivovar U Flekt. Ro¢ni produkce v roce 2016 doséahla 2 750 hl.

Nékteré minipivovary vaii pivo ze sladinového, piipadné z mladinového
koncentratu, nicméné tento zpusob piipravy zpravidla nebyva spotiebiteli pozitivné
pifijiman, ale provozovatelé maji nékolik duvodd, pro¢ takto postupuji. Jsou to
napiiklad divody ekonomické, ¢asové ¢i logistické (Maier, 2019).

1.3 Marketing
Marketing je naprosto nezbytny, pokud jde o uvedeni nabidky na trh (Duening et al.,
2020).

Marketing je socialni a manazersky proces, diky némuz skupiny a lidé ziskavaji
to, co potiebuji, vyménou hodnot a vyrobka s ostatnimi (Strydom, 2004).

Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby
a smény produkti a hodnot. Cilem marketingu je napliiovat potfeby a ptéani
implementujici firmy. Téch dosahuje pomoci spolecenského procesu, jehoz
prostiednictvim uspokojuji dalsi jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot. Uspéch vychazi z porozuméni potiebam a pranim
okoli a zvytvafeni mysSlenek, sluzeb nebo produktd, které tyto potfeby a piéani

napliuji.
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Mezi klicové marketingové aktivity patii vyvoj vyrobkll, vyzkum, komunikace,
distribuce, cenova politika a sluzby zakaznikim (Kotler et al., 2005).

Jeden z hlavnich tkoli marketingu je systematicky vyzkum trhu a poznani trhu
s cilem ziskat informace o procesech smény mezi podnikem a jeho zakazniky, na ktery
navazuje dalsi ukol, jenz je planovité pouziti riznych, vzajemné sladénych nastroji
k realizaci procestt smény s cilem zajistit ¢i zvysit pfedem stanoveny objem prodeju.

Marketingové cile je potieba formulovat tak, aby se pozdéji mohlo vyhodnotit,
zda jich bylo dosaZeno. Cile je nutno precizovat dle obsahu, ¢asu a rozsahu. V obsahu
se stanovuje, 0 co se usiluje, rozsah vymezuje méfitelnost cilti a termin oznacuje,
Vv jakém obdobi by mé¢lo byt marketingovych cilti dosazeno (Kalka a Mépen, 2003).

Marketingovi manaZzeti zpravidla planuji jednotlivé strategie ve firmach s cilem,
aby mohly zvySovat prodej, snizovat naklady nebo zvySovat trzby. Ma-li byt firma
marketingové orientovana, dosahuje svych cili predev§im s ohledem na ptéani
a potfeby zékaznikd.

Trzné orientovana firma proto vytvari konkrétni marketingové koncepce, které
systematicky definuji postup pii dosahovani jednotlivych firemnich cilti (Kozel et al.,
2006).

1.3.1 Historie marketingu
Marketing v moderni podobé¢ je mladym oborem ekonomie, ktery se systematicky
zacal rozvijet v 50. letech 20. stoleti ve svobodnych trznich ekonomikéach. Hlavni
rozvoj marketingu zacal po povaleéném obdobi, kdy nabidka zacala ptevySovat
poptavku.

Po cela tisicileti byl vyrobce Casto 1 prodejcem a znal své zakazniky osobné.
AZ nastup masové vyroby, vznik manufaktur a tovaren vedl k vyssi koncentraci lidi ve
méstech, a tim také k odosobnéni produkce a nabidky. Kompenzaci predstavovala
nova technologie — tisk, jenz se stal prostiedkem masové komunikace. Inzerce
V novindch pokryvala vSechny komodity. Pro oznamovani kulturnich akci hrély
vyznamnou roli plakaty. Po prvni svétové valce se ptidal rozhlas a film. Po druhé
svétové valce se do inzerce zapojilo i televizni vysilani. Tyto neosobni formy
komunikace vedou firmy k nutnosti se podrobnéji zajimat o to, kdo jsou jejich
zakaznici.

Konec 20. a zacatek 21. stoleti se vyznacuje navratem k osobngjSim formam

kontaktu se zakazniky diky modernim technologiim a podpoife prodeje (Johnova,
2008).
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1.4 Marketingovy mix
Marketingovy mix je nedilnou soucasti marketingové strategie firmy, kterd je spojnici
mezi firmou a trhem (Wichmann et al., 2021).

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma
pouziva k tpravé nabidky podle cilovych trhli. Zahrnuje vSe, co firma muaze udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu (Kotler et al., 2005).

Marketingovy mix predstavuje soubor ukolil a dil¢ich opatieni, které¢ v kone¢ném
dasledku pomahaji uspokojit pozadavky zdkazniki takovym zplisobem, ktery
umoziuje firmé doséhnout svych cilu.

Marketingovy mix vytvaii vhodny zdklad pro rozmisténi financnich a lidskych
zdrojli, poméha pti vymezovani zodpovédnosti jednotlivym ¢leniim marketingového
tymu, umoznuje analyzovat pruznosti (ndvratnost) a usnadnuje komunikaci (Majaro,
1996).

Je tvofen souhrnem vSech néstroj, které vyjadiuji vztah podniku k jeho vnéjsSimu

okoli (zakaznikim, dodavatelim, mediim atd.), (Foret et al., 2001).

1.5 Marketingovy mix 4P

Patii zde produktova politika, cenova politika, komunikaéni politika a distribu¢ni

politika (Kotler et al., 2005). Marketingovy mix je zobrazen na obrazku 1.2.
Marketingovy mix

Produktova politika Komunikacni politika Cenova politika Distribuéni politika

sortiment reklama ceniky distribuéni kanaly

kvalita podpora prodeje slevy dostupnost

design osobni prodej nahrady sortiment

vlastnosti publicita platebni [huty umisténi

znacka uvérové podminky  zasoby

obal doprava

sluzby

zaruka @
Cilovy trh

Obrazek 1.2: Marketingovy mix (vlastni zpracovani dle P. Kotlera et al., 2005)

1.5.1 Produkt

vvvvv

ktera je urCena trhu za ucelem uspokojeni urcité potieby. MiliZze se jednat o hmotné
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vyrobky, naptiklad potraviny, obuv, odévy, automobily, ale i o pfedméty v riizném
stadiu dokoncenosti, jez jsou nakupovany a déle zpracovavany.

Produktem jsou i sluzby, které poskytuji opravarenské a servisni stiediska,
restaurace, kadefnické a kosmetické salony, pfepravni spolec¢nosti, financni instituce,
cestovni kancelafe, pojistovny, soudy, advokatni poradny i organizace, které nevytvari
zisk, naptiklad zdravotni zafizeni a vétSina vzdélavacich a kulturnich instituci.

Produkty se z pohledu marketingu ¢leni na spotiebni zbozi a vyrobni prosttedky.
Kazda z téchto kategorii je dale tfidéna podrobngéji.

Spotiebnim zboZim se rozumi vyrobky a sluzby nakupované za ucelem osobni
spotieby. Dale se muze d¢lit do dalsich kategorii:

e 7zbozi Casté potieby — je nakupovano Casto a rutinné s vynaloZenim
minimalniho Gsili pfi porovnani nabizenych variant. Jedna se o zbozi
levnéjsi a spottebiteli zndmé (potraviny, noviny). Aby nedoslo ke ztraté
zakazniki, je nezbytné zajistit béznou dostupnost produktu. Dilezité
je i umisténi zbozi v obchodnich zafizenich;

e 7zbozi obCasné potfeby — vyrobky nebo sluzby jsou nakupovany obcas
apfed zakoupenim spotiebitel porovnavd napiiklad cenu, kvalitu,
provedeni, a to ve vétsim poctu prodejen. VétsSinou jde o zbozi drazsi,
zbozi se spolecenskym vyznamem nebo zboZzi vysoce funkéni (nébytek,
domaci elektronika, odévy). Patii zde i osobni sluzby (kadeinik) a sluzby
finan¢nich instituci (banky);

e luxusni zbozi — ma povahu jedineCnosti, ktera vyplyva zjeho
nenahraditelnosti nebo relativni omezenosti zdrojl tohoto zboZi. Nékteré
vyrobky €i sluzby jsou vyjimecné proto, Ze jsou nositelem dobie zavedené
obchodni znacky (koZeSiny, Sperky, luxusni automobily). Spotiebitelé jsou
k produktu loajalni a jsou ochotni zaplatit vysokou cenu.

Za vyrobni prostiedky jsou povazovany takové vyrobky a sluzby, které vstupuji
Vv priibéhu dal§iho vyrobniho procesu do jinych produktii, eventualné jsou predmétem
pronajmu ¢i prodeje. Trh vyrobnich prostfedki je tvofen hospodaiskymi organizacemi
(vyrobni podniky, soukromi podnikatelé, organizace poskytujici sluzby za Gcelem
tvorby zisku), institucemi hospodaficimi rozpoétovym zpusobem (nemocnice)
a statnimi institucemi (policie).

ZDbozi se dale tfidi na:
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e sluzby — obchodni a udrzbaiské sluzby nakupovany podnikem (propagacni
a reklamni sluzby, oprava pocita¢e). Dodavatel obchodnich sluzeb je
vybran na zéklad¢ reputace a kvality pracovnikd, udrzbaiské sluzby
dodavaji malé podniky a opravarenské sluzby vétSinou poskytuje ptivodni
dodavatel zafizeni;

e zakladni prostiedky — vstupuji do findlniho produktu podniku postupné
(tovarni budovy, elektrické a jiné pohonné systémy, stoje). Nakupuji se
pfimo od vyrobce po peclivém vybéru moznych dodavateld, vétSinou
formou leasingu;

e predméty postupné spotieby — jednd se 0 drobné vyrobni prostfedky,
jez nejsou pevné vazany na vyrobni prostory zékaznika (méftici zafizeni,
psaci stroje). Rozhodujicimi kritérii ptfi vybéru dodavatele jsou kvalita,
technické vlastnosti, cena a poskytované sluzby;

e nevyrobni zasoby — produkty, jez jsou potiebné k vykonu béznych
operacich, aniz by pfimo souvisely se samotnou vyrobou (Cistici
prostiedky, mazaci oleje). Nakupuji se rutinné s vynalozenim minimalniho
usili a dalezitym hlediskem pii vybéru dodavatele je cena a kvalita,

e soucastky — neprochdzi dal§im zpracovanim a jsou soucésti finalniho
produktu (polovodi¢ové soucastky). Dodavatelsko-odbératelsky vztah
byva podlozen dlouhodobymi smlouvami;

e suroviny — nakupuji Se organizacemi a spotiebovavaji pfi vyrobé jiného
zbozi. DéEli se na zemédélské produkty (obili, vlna) a nerostné suroviny
(uhli, ropa);

e zpracované materialy — Casto byvaji uzplisobeny pozadavkim zakaznika,
ktery je dale zpracovava (vInéna ptize).

1.5.2 Distribuce
Vyrobené zboZzi se musi dostat ke spotiebiteli, pfipadné k zakaznikovi z hospodarské
sféry. Tento pohyb zbozi od vyrobce k uzivateli se nazyva distribuce. Smyslem tohoto
procesu je zajistit pfesun zbozi od vyrobni firmy tak, aby zdkaznik mohl zakoupit
pottebny vyrobek v geograficky pfihodném misté, ale také v dob& a mnozstvi, jez mu
vyhovuje.

Distribuce zbozi je vétSinou zprostiedkovana velkym mnozstvim c¢lankt, které

plni rozmanité funkce. Obchodni prostfednici, kterymi jsou maloobchodni
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a velkoobchodni organizace, nakupuji zbozi a s ur€itym ziskem jej znovu prodavaji

dal$im ¢lankim distribu¢niho fetézu (Horakova, 1992).

Velkoobchod se zabyva obchodovanim ve velkém. Prodava zbozi a sluzby

organizacim, kter¢é je dale prodavaji spotiebitelim nebo firmam. Velkoobchod ptidava

hodnotu prodavanému zbozi ¢i sluzbé nasledujicimi distribu¢nimi tlohami:

e prodej a propagace;

e nakup a tvorba sortimentu;

e nakup ve velkém;

e skladovani;

e pieprava;

e financovani;

e pienos rizika;

e trzni informace;

e manazerské sluzby a poradenstvi.

Velkoobchod se déli do tii hlavnich skupin: klasickd velkoobchodni firma,

makléfi a agenti a prodejni pobocky a kancelafe vyrobcee, viz tabulka 1.1.

Tabulka 1.1 Hlavni typy velkoobchodu (P. Kotler et al., 2005)

Typ

Popis

Klasicky velkoob-
chod

Nezavisle vlastnéné podniky, které nabyvaji vlastnictvi
zbozi a prodavaji je vlastnim jménem. Zahrnuji velkoob-
chody s uplnym rozsahem sluzeb a limitovanym rozsahem

sluzeb.

Velkoobchod s upl-

nym rozsahem slu-

v

Zeb

Poskytuji uplny rozsah sluzeb: skladovani, prodejni tymy,
nabizeni Uvéru, dodavky a poskytovani manazerské pod-

pory. Existuji dva typy:

Velkoobchodnici

Prodavaji hlavné¢ maloobchodu a nabizeji kompletni fadu
sluzeb. VSeobecny velkoobchod nabizi nékolik produkto-
vych fad, zatimco produktovy velkoobchod se zamétuje na
jednu nebo nékolik produktovych fad a jejich hloubku. Spe-
cializované velkoobchody se zamétuji pouze na Cast pro-
duktové fady. Ptikladem mohou byt velkoobchody se zdra-

vou stravou nebo s moiskymi plody.

15



Primyslovi distribu-

tofi

Prodavaji vyrobctim a ne maloobchodu. Poskytuji fadu slu-
zeb, naptiklad skladovani, nabizeni tivéri a zajistovani do-
davek. Mohou nabizet Sirokou fadu zbozi, jednu produkto-

vou fadu nebo specializaci.

Velkoobchod s ome-
Zzenym rozsahem

sluzeb

Nabizeji mén¢ sluzeb. Existuje nékolik typu:

Cash-and-carry

Nabizeji omezenou fadu rychloobratkového zbozi, které pro-
davaji maloobchodiim za hotové. Obvykle nezajistuji do-
davky. Napftiklad provozovatel malého obchodu s rybami
sam zajede k velkoobchodnikovi s rybami typu cash-and-
carry, nakoupit ryby a sadm si je odveze do obchodu, kde je

nasledné prodava.

Rozvazkovy velko- | Zabyvaji se hlavné prodejem a dodavkou. Nabizeji omeze-

obchod nou produktovou fadu zboZzi rychlé spotieby (napiiklad
mléko, chléb, obcerstveni), které prodavaji za hotové do su-
permarketd, malych obchoda s potravinami, nemocnic, re-
stauraci, kantyn a hotel.

Dopravni zprostfed- | Neudrzuji zdsoby a nemanipuluji s vyrobky. Pti obdrzeni ob-

kovatel jednavky zvoli vyrobce, ktery zbozi zaSle piimo zakazni-

kovi. Zasilatel nabyva vlastnictvi zbozi a nese riziko od oka-
mziku pfijeti objednavky po jeji dodani zdkaznikovi. Fun-
guji hlavné v odvétvich s vy$Sim objemem, napiiklad

V uhelném pramyslu, dfevarstvi a tézkém strojirenstvi.

Spravci regala

Prodavaji obchodiim s potravinami a smiSenym zbozim, vét-
Sinou dodéava nepotravinové vyrobky. Jeho zaméstnanci ob-
jizdi obchody, ve kterych sami udrzuji regaly s prodavanym
zbozim — hracky, paperbacky, Zelezatské vyrobky, kosme-
tiku a dal$i. Urcuje cenu zbozi, udrzuje nabidku cerstvou,
umist'uje zboZi na regaly a stojany, udrzuje zaznamy o zaso-
bach. Zbozi ziistava v jeho vlastnictvi, maloobchodnikiim

uctuje pouze zbozi prodané spotiebiteltim.
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Vyrobni druzstva

Ve vlastnictvi farmait, nabizi produkty z farmy na lokalnich
trzich. Zisky druzstva jsou na konci roku rozdélovany mezi
&leny. Casto se snaZi zlepsit kvalitu produktu a podporovat

znacku druZstva.

Katalogovi velkoob-

chodnici

Zasilaji katalogy maloobchodiim, primyslovym a firemnim
zékaznikiim. Neudrzuji vnéjsi prodejni tymy. Objednavky
jsou zasilany postou, ndkladnimi vozy nebo s jinymi pie-

pravci.

Makléri a agenti

Nepftebiraji vlastnické pravo ke zbozi, které prodavaji. Jejich
hlavnim tkolem je zajistit prodej a nakup; za to ziskéavaji
provizi z prodejni ceny. Obvykle se specializuji na uréitou

vyrobkovou fadu nebo na zédkaznicky segment.

Makléri

Jejich hlavnim ukolem je zprostfedkovat kontakt mezi pro-
davajicim a kupujicim a pomoci pfi jednani. Jsou placeni
stranou, kterd je najimd, neudrzuji zasoby, nezabyvaji se fi-
nanc¢ni strankou ani neptebiraji rizika. Pfikladem jsou potra-
vinovi makléfi, realitni makléfi, pojistovaci makléti a mak-

1éf1 na trhu cennych papirti.

Agenti

Zastupuji bud’ prodévajiciho nebo kupujiciho, vétSinou na

stabilné&jsi bazi nez makléfi. Existuje nékolik typt:

Zastupci vyrobce

Zastupuji dva nebo vice vyrobct komplementarnich fad.
Existuje formalni pisemna dohoda skazdym vyrobcem,
ktera uvadi ceny, oblasti, manipulaci, dodavky a zaruky, pro-
vizi. Casto se tento typ pouziva v odévnim pramyslu, nabyt-
katstvi a v prodeji elektrickych spotiebicii. VEtSina zastupci
vyrobce jsou malé podniky s né€kolika zkuSenymi prodejci.
Ti jsou najimani malymi vyrobci, ktefi si nemohou dovolit
udrzovat vlastni prodejni tymy, nebo velkymi vyrobci, jez
pouzivaji zastupce pii otevirani novych teritorii, ktera zatim

neuzivi stalé prodejce.

Prodejni agenti

Maji smluvni pravo prodéavat celou produkci vyrobce. Vy-

robce bud’ nemé o prodejni stranku obchodu zajem, nebo
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neni schopen ji kvalifikovan¢ zvladat. Prodejni agent fun-
guje jako oddéleni prodeje a ma vyrazny vliv na ceny a pod-

minky prodeje.

Nékupni agenti Obvykle maji dlouhodoby vztah s kupujicimi a nakupuji pro
né. Casto zbozi piejimaji, kontroluji, skladuji a ptepravuji ke
kupujicim. Poskytuji potiebné marketingové informace kli-

entim a pomahaji jim ziskat nejlepsi zbozi za dostupné ceny.

Obchodnici za pro-|Fyzicky piebiraji vyrobky a sjedndvaji podminky prodeje.
vizi Obvykle nejde o dlouhodobé obchodni vztahy. Nejéastéji
jsou pouzivani v zemédélstvi — farmafi, ktefi nechtéji sami
prodavat svou produkci a nepatti do vyrobniho druzstva. Ob-
chodnik za provizi nabizi ndklad zbozi na ustfednim trhu,
prodava za nejvyssi cenu, odecte si provizi a vydaje a zbylou

¢astku odevzdava vyrobci.

Pobocky a kancelare | Velkoobchodni operace, jez provadi sami prodavajici a ku-
vyrobci a maloob- | pujici, aniz by vyuzili sluzeb nezavislého velkoobchodu.
chodniki Mohou byt vytvoreny oddélené pobocky, zabyvajici se na-
kupem a prodejem.

e Prodejni pobocky a kancelare jsou vytvareny vy-
robci s cilem zlepsit kontrolu zasob, prodej a reklamu.
Prodejni pobocky udrzuji zasoby, kancelaie zasoby ne-
maji

e Nakupni kancelafe maji podobnou roli jako zpro-
sttedkovatelé nebo makléfi, ale jsou soucasti firmy ku-
pujiciho. Maloobchody obvykle vytvareji nakupni kan-
celaf na hlavnich trzich.

Maloobchod ptedstavuje posledni ¢lanek distribuce vyrobku zakaznikovi.
Maloobchody maji mnoho forem a velikosti. Obecné je lze rozdélit podle trovné
sluzeb, které nabizi, podle Sitky a hloubky produktovych tad, pozadovanych cen
a celkové organizace.

Odlisné produkty vyZaduji rizny rozsah sluzeb a pozadavky zakazniki na sluzby
se 1i§i. Samoobsluzné maloobchody poskytuji kupujicim malo sluzeb, nebo zadné.
Kupujici si sami zajistuji proces vyhledani, porovnani a vybéru produktu.

Na samoobsluzném principu je zalozen napiiklad supermarket. Maloobchody

18



s omezenymi sluzbami poskytuji jen omezené mnozstvi sluzeb, jako asistence
prodeje. Nabizi vétsi mnozstvi zboZi, o kterém zékaznici vyzaduji informace. Radi se
sem obchodni domy. Maloobchody s kompletnimi sluZbami pomahaji zakaznikovi
pii kazdém kroku v ndkupnim procesu, jedna se o specializované obchody a luxusni
obchodni domy.

Maloobchody se také 1isi Sitkou a hloubkou sortimentu. Specializovany obchod
nabizi jen tzkou produktovou fadu s Sirokym sortimentem v ramci této fady.
Obchodni dim naopak nabizi Sirokou Skalu produktovych fad, kazda tada je
provozovana jako zvlastni oddéleni fizené specializovanymi obchodniky. Obchody se
smiSenym zboZim jsou malé obchody s omezenou nabidkou zbozi denni spotieby.
Obvykle jsou v reziden¢ni oblasti a maji dlouhou oteviraci dobu. Supermarkety
predstavuji nejcastéjsi typ maloobchodu. Jedna se o velké samoobsluzné obchody
s nizkymi naklady, nizkymi marzemi a vysokym objemem, které nabizi Sirokou skélu
potravin, doméacich potieb i drogerie. Superstore je obchod dvojnasobné velikosti nez
bézny supermarket. Nabizi Siroky sortiment potravinového i nepotravinového zbozi
a navic sluzby, jako je ¢isténi odévu. Hypermarkety kombinuji supermarket, diskont
a skladovy prodej, kromé potravin nabizi nabytek, spotiebice, odévy a fadu dalSich
vyrobkd.

Maloobchody lze také klasifikovat pomoci stanovenych cen. Diskontni obchod
prodava standardni zbozi za niz§i ceny a piijima niz§i marze pii prodeji vysSich
objemt. Zlevnény maloobchod nakupuje za cenu nizsi nez béznou a prodava za nizsi
nez maloobchodni ceny. Podnikové prodejny jsou vlastnény a provozovany
vyrobcem. Cena je nizka a obvykle zahrnuje vyrobni pfirazku. Warehouse club je
zlevnény obchod, ktery prodava omezeny sortiment znackovych potravin, spotiebici,
odévli a smés dalSich vyrobkli za vyrazné sniZzené ceny c¢lentim, ktefi plati ro¢ni
poplatek.

Stale vétsi pocet maloobchodd, které maji nezdvislé majitele, se spojuje do urcité
formy spoluprace nebo smluvni organizace. Obchodni Fetézce jsou dvé a vice
prodejen ve spolecném vlastnictvi, které jsou spole¢né fizeny. Nakupuji velké objemy
zbozi za nizké ceny. Dobrovolny fretézec je skupina nezavislych obchodnikt
sponzorovana velkoobchodem, ktera nakupuje jako celek a provadi spolecnou
prodejni politiku. Skupina nezdvislych maloobchodnikli, ktefi spole¢né vytvori
centralni velkoobchod, se nazyva maloobchodni druZstve. FranSiza je obvykle

zaloZena na unikatnim vyrobku nebo sluzb¢, podnikatelském modelu nebo obchodni
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znacce, na znalostech nebo patentech, které franSizor vyrobil. Obchodni
konglomeraty jsou firmy, jez kombinuji nékolik forem maloobchodu v ramci
centralniho vlastnictvi (Kotler et al., 2005).

Distribuci zprostiedkovavaji obchodni reprezentanti vyrobnich organizaci,
nezavisli prodejci a rovnéz agenti a brokefi, ktefi sjedndvaji nakup nebo prodej zbozi.
Podptrné funkce plni pfepravni spolecnosti, jez zajist'uji fyzické premistovani zbozi,
dale nezavislé skladovaci domy, banky a reklamni agentury.

Souhrn organizaci pfispivajicich k tomu, aby bylo zboZi dostupné k dal$imu uziti
nebo ke kone¢né spotiebe, nazyvame prodejni cesty. Ty jsou charakterizovany poctem
urovni, tedy mnozstvim ¢lankd, jez zprostiedkuji kontakt mezi vyrobcem
a zdkaznikem. Nultd uroven je piimy vztah mezi vyrobcem a spotiebitelem,
jednotroviiova prodejni cesta md navic maloobchodnika. Dvouuroviiova prodejni
cesta obsahuje dalsi prvek, jimz je velkoobchodnik zprostfedkujici vazbu mezi
vyrobcem a maloobchodem. Vztah mezi firmou a velkoobchodnikem miize byt
zprostiedkovan nezavislym agentem, ktery sjednavd obchod za stanovenou provizi,
tomuto se fikd tfiuroviiova prodejni cesta. O vhodném poctu prostiednikti rozhoduje
predevsim:

e povaha produktu (frekvence nakupu, cena);

e zpiisob nékupu (typy ndkupnich chovani);

e pozadavky na troven sluzeb poskytovanych pii koupi;
e pozadavek na vylouceni vlivu konkuren¢niho zbozi;

e moznost kontroly podminek prodeje.

Distribucni strategie miZeme dale rozdélit na intenzivni distribuci, vylu¢nou
distribuci a selektivni distribuci.

Pfi intenzivni distribuci se prodej uskutectiuje prostfednictvim co nejvétsiho
poétu prodejen nachazejicich se v uréité oblasti. Ugelem je, aby byl produkt b&zné
dostupny.

Vyluéna distribuce je spojena s prodejem vyrobku nebo sluzby prostrednictvim
velmi omezeného poctu prodejcti.

Selektivni distribuce je mezistupel mezi intenzivni a selektivni distribuci.
Vyrobce spolupracuje s vétsim mnozstvim prodejcli, avSak pravo vést jeho zbozi

neziska kazdy, kdo o tuto kooperaci projevi zajem (Horakova, 1992).

20



153 Cena

Cena je vyjadienim hodnoty zbozi nebo sluzby. Tato hodnota je ddna faktickou
a psychologickou uzitecnosti, eventudlné spoleCenskym vyznamem daného produktu
a zpravidla byva poméfovana penézi. Muze mit 1 podobu barteru, kdy je produkt
sménovan za produkt jiného charakteru a hodnota zboZzi je vyjadfovana vztahem
k jinému zbozi. Pro spotiebitele cena piedstavuje tthrn finan¢nich prostredkd, kterych
se musi vzdat, aby vymeénou obdrzel potfebné zbozi ¢i sluzbu.

Stanoveni ceny ovliviwyji cile firmy, jako je tvorba piijmu, pokryti ndklada, zisk,
navratnost investic, podil na trhu, objem trzeb, spokojenost zékaznika, ale také musi
korespondovat s moznostmi firmy, které jsou ovlivnény vyrobnimi kapacitami
a dosahovanymi naklady.

Cena je ovlivnéna i vné&j§imi podminkami trhu, tedy zejména ekonomickymi
¢initeli (konkurence, inflace), pravnimi Ciniteli (pravni regulace) a spolecenskymi
Ciniteli (sila, kterou reprezentuji skupiny obhajujici naptiklad zajmy spotiebitele).

Vyse ceny je Casti celkové strategie marketingu a vyplyva jiz z koncepce nového
produktu. Do zna¢né miry dokresluje hodnotu produktu vnimanou spotiebitelem. Cena
je velmi srozumitelnym a G¢innym vyjadienim pozice vyrobku nebo sluzby na trhu.
Ovliviiuje i poptavku, proto pfi jejim stanoveni musi byt bran ohled na to, kterou
skupinu zakaznikl chce podnik oslovit.

Cenu svych vlastnich vyrobkl by firma méla stanovit se zfetelem na porovnani
kvality své nabidky s nabidkou ostatnich konkurent. Spodni hranici jsou naklady
vyrobku ¢1 sluzby, nebot” ta neumoziiuje tvorbu zisku. Orienta¢nim bodem jsou ceny
podobnych vyrobkl nabizenych jinymi vyrobci a omezenim shora je cena, ktera jiz
odrazuje poptavku a v kone¢ném disledku zplsobuje nedostatecnou tvorbu
absolutniho objemu zisku. Vysledna cena by méla odrazZet kvalitu a odliSnost nabidky
dané firmy ve srovnani s nabidkou pfimych konkurentd.

Nejznaméjsi metody cenové tvorby jsou:

e sStanoveni ceny prirazkou — piipocitava se urcitd pfirazka k nakladim
rozpoctenym na jednotku produkce;

e stanoveni ceny s ohledem na poZadovanou navratnost investic — cena
je stanovena takovym zptisobem, aby pii pfedpokladaném obratu zajistila
pfedem urcenou miru navratnosti investovanych prostredk;

e nasledovani ceny konkurence - obvykle se nasleduje cena

nejvyznamnéjsiho producenta v daném odvétvi,
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e sStanoveni ceny se zietelem na pravdépodobnost uzavieni kontraktu
— cena se stanovi tak, aby firma ziskala urCitou zakazku;
e cena jako vyjadieni hodnoty vnimané zdkaznikem — ceny se odvozuji

od hodnoty, kterou produktu pfisuzuje zakaznik.

1.5.4 Propagace

Propagace je velmi dilezitym nastrojem marketingu, ktery zprostfedkovava
informacni tok zplGsobem vyhodnym pro obé zucastnéné strany. Pro vyrobce
predstavuje propagace nejméné nakladny ptistup k trhu znacného rozsahu. Spottebiteli
piinasi propagace uzitek v podob¢ zprav, jez ptispivaji k jeho snazsi orientaci na
daném trhu, a tedy k uskuteénéni vyhodnéjsi volby pii nakupu zbozi nebo sluzby.

Mezi zakladni nastroje propagace patii reklama, podpora prodeje, publicita
a osobni prodej. Kazdy z nich ma své specifické vlastnosti, coz do zna¢né miry
ovliviiyje uplatnéni v konkrétni situaci.

Reklamou se rozumi jakakoli placena forma nepfimého piedstaveni a propagace
zbozi, sluzeb ¢i myslenek, zprostiedkovana zpravidla reklamni agenturou. Reklama je
velmi riznoroda, proto neni jednoduché odvodit jednozna¢né platna zobecnéni. Muize
spotiebitele motivovat k dlouhodobému pozitivnimu vztahu k propagovanému
produktu a stejné tak mize ovlivnit okamzity vzrist trzeb. Patii zde naptiklad reklama
V novinach, televizi i reklamni stanky se zbozim uvniti prodejny.

Podpora prodeje miva podobu kratkodobych obchodnich podnéti stimulujicich
spotiebitele nebo odbératele ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Zejména jde o rizné formy
cenovych zvyhodnéni, jakou kupdény, bonusy a rabaty. Podpora prodeje byva
spojovana s otevienim nové prodejny nebo se zavedenim nového produktu na trh.
Pouziva se tehdy, jestlize se podnik snaZi o dosaZeni rychlé a silné odezvy spotiebitele.
Utinek byva kratkodoby a nevede k upiednostiiovani vyrobku ¢&i sluzby. Mezi
podporu prodeje patii loterie se slosovanim vyherce, vzorky zbozi nebo predvadéni
vyrobku.

Publicitou se rozumi nepfima stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé ¢i
mySlence, kterou organizuje nezavisld instituce umisténim komeréné vyznamné
zpravy v novindch, televizi atd. Tato hodnoceni nejsou placena propagatorem
produktu. Jedna se 0 seminaie, projevy nebo styk s vefejnosti.

Osobni prodej se uskutecnuje formou stni konverzace mezi obchodnim agentem

a zédkaznikem. Jeho cilem je ptedstavit vyrobek ¢i sluzbu potencionalnimu zakaznikovi
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se zamérem uskute¢nit prodej. Radime sem veletrhy a vystavy, obchodni setkani

a predstaveni vyrobkti obchodnimi agenty firmy (Horakova, 1992).
1.6 Rozsirené a ostatni marketingové mixy

1.6.1 Marketingovy mix 5P
5P je rozsifeny model 4P, ktery navic zahrnuje lidi.
nelze plné kontrolovat.
Tuto slozku marketingového mixu Ize rozdélit na zaméstnance podniku a lidi

mimo podnik, kam patii obchodni partneti, vefejnost a konkurenti (Foret et al., 2001).

1.6.2 Marketingovy mix 7P
Jedna se o roz$ifeny marketingovy mix 5P, navic s postupem a hmatatelnym diikazem.
Hmatatelny dikaz byva casto jedinym hmatatelnym atributem, podle né¢hoz
muze spotiebitel hodnotit firmu. Mize zde patfit vzhled, stav, udrzba a vyzdoba
budovy, ale 1 vnéjsi vzhled zaméstnanctl.
Postup je mechanismus, jimz se néco déje (naptiiklad zddost o hypotéku).
Koneénym vysledkem je dodavka zékaznikovi. Uéinné postupy maji zasadni dopad
na GspéSnost organizace a utvareji pracovni postupy zaméstnanclii. Zasadni je,

aby postupy byly G¢inné a efektivni (Russel-Jones, 2005).
1.6.3 Marketingovy mix 4C

Jedna se o strategii vytvoienou ke 4P, ale z pohledu zakaznika. Patii zde vydaje,
komunikace, pohodli a zdkaznikovy potieby a piani (Kotler et al., 2005).

Komunikace se zakaznikem je dulezita a sdéleni firmy by mélo vyénivat ze
shluku vSech ostatnich, popisovat nabidku z pohledu zadkaznika, neklast diraz na
vlastnosti, ale na uzitek.

Zakaznikovy potieby a prani se liSi: s Casem, podle okolnosti, se zménou
rovnice ,,cena-uzitek* a se zménou mody.

Pohodli — zakaznik vyzaduje nejsnadnéjsi cestu k ziskani zbozi.

Vydaje hraji diilezitou roli v rozhodovani pii tom, zda si zdkaznik koupi zbozi,

¢i nikoliv (Russel-Jones, 2005).
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2 Metodika

Cilem této bakalarské prace je analyza marketingového mixu Minipivovaru U Stoces,
porovnani s jinymi minipivovary, zhodnoceni situace a doporuceni ke zlepseni.

Tato prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické Casti
jsou zpracovany zjisténé informace z odbornych publikaci pro vytvoreni uceleného
ptehledu pro vstup do dané problematiky. Pro zpracovani této Casti byla pouzita
pfedev§im literatura dostupna v Akademické knihovné JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. Cilem teoretické ¢asti je vymezeni zakladnich pojmi
ohledn¢ pivovarnictvi, marketingu a marketingového mixu.

Druha ¢ast prace je vénovana charakteristice a stru¢né historii Minipivovaru
U Stocest. Poté budou charakterizovany jednotlivé slozky marketingového mixu 4P,
kam patii produkt, distribuce, cena a propagace. Jednotlivé néastroje marketingového
mixu budou popsany dle sekundarnich dat, ¢i z primarnich dat ziskanych osobnimi
rozhovory se zastupci managmentu pivovaru.

V zavéru prace bude provedeno srovnani marketingového mixu vybraného
minipivovaru s pivovary Vv jeho nejbliz§im okoli, ptevazné z plzeiského kraje. Pro
porovnani budou vyuzity sekundarni data, jako jsou webové stranky minipivovara ¢i
jiné kvalifikacni prace. Na zakladé tohoto srovnani budou navrzeny piipadna

doporuceni.
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3 Charakteristika firmy

Minipivovar u Stoc¢est byl zalozen v roce 2011 jako restauracni minipivovar. Obrazek

3.1 zachycuje logo minipivovaru.

® | %

U'STOCESU

Obrazek 3.1 Logo minipivovaru (ceskepivo-ceskezlato.cz, 2022)

3.1 Historie

Dum, kde nyni minipivovar sidli, byl postaven pocatkem 30. let 20. stoleti na okraji
meésta Rokycany. Dnes se jedna o pfedmésti na ulici Sokolska. 28. ledna 1932 ziskal
Leopold Vesely stavebni povoleni na obytny diim a restauraci. 22. zaii bylo vydano
uzivaci povoleni. V srpnu 1933 majitel ziskal stavebni a uzivaci povoleni na kuzelnik.
V kvétnu 1945 se v restauraci usidlila americka armada. V prosinci roku 1970 se
zaCina projedndvat mozna pristavba restaurace, aby se zvysila kapacita pro schiize,
které se zde konaly. Restaurace vystiidala tii jména, jez odrazeji jednotlivé majitele
podniku. Nejprve to byla pivnice U Barnt, poté restaurace Na Veselce a posledni
pivnice U Stocesu. I pfes snahu zménit nazev podle svého navrhu se to nepovedlo,
protoze obyvatelé Rokycan méli zazité jméno U Stocesti. Z tohoto diivodu se pouziva

dodnes (ustocesu.cz, 2015).

3.2 ZaloZeni U Stocestu
V roce 2010 objekt koupili tfi spole¢nici BCA. Petr Janda, Bc. Tomas Grimm a Ing.
Michal Celunda. Na zacatku podnikéani zalozili spole¢nost s rucenim omezenym
100¢es, ktera vsak v roce 2021 zanikla. Nyni je provozovatelem firma 100¢es Brewery
S. 1. 0. Vice nez rok pivnici rekonstruovali a vybudovali zde minipivovar U Stocest,
ktery byl zalozen vroce 2011. Vroce 2015 prodal Michal Celunda svtj podil
a spolecnici zlistali dva.

Na webu lze dohledat vyvoj jiz zaniklé firmy 100Ces, s. r. o. v letech
2010-2016. Tento vyvoj zobrazuje tabulka 3.1.
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Tabulka 3.1 : Vyvoj firmy 100¢es s. r. o. (detail.cz, 2022)

Rok Velikost Obrat

2010 1-5 zaméstnanct 1-3 mil. K¢
2011 1-5 zaméstnanct 1-3 mil. K¢
2012 1-5 zaméstnanct 3-5 mil. K¢
2013 1-5 zaméstnanc 3-5 mil. K¢
2014 1-5 zaméstnanct 3-5 mil. K¢
2015 1-5 zaméstnanct 3-5 mil. K¢
2016 1-5 zaméstnanct 5-10 mil. K¢

3.3 Minipivovar a pivnice

Obrazek 3.2: Pivovarska technologie (ceskepivo-ceskezlato.cz, 2022)

Pivovarska technologie je viditelna z celé pivnice a vyCepu (viz obrazek 3.2). Hosté

tak mohou vidét, jak se zde pivo vafi. Chladici box, Srotovna, sklad chmele a sladu je

umistén ve sklepni ¢asti. Maji zde dominantni médény pivni most se 6 kohouty (viz

obrazek 3.3).
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Obrazek 3.3: Pivni most (Facebook: Minipivovar a pivnice U Stodesii, 2011)

Interiér restaurace je ve stylu 30. let. Je vyroben z jasanového drasaného dieva
a amerického ofechu (ustocesu.cz, 2015).
Cely minipivovar obstarava jeden sladek, Jaroslav Repis. Hospoda (viz obrazek

3.4) ma dvé smény ¢isnikl a jednu provozni. V zimni sezoné je zde jen jeden CiSnik,

zatimco v 1ét€ az Ctyfi.

Obriazek 3.4: Pivnice U Stolesu (ceskepivo-ceskezlato.cz, 2022)
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3.4 Vystav a prodej piva
Vystav minipivovaru je 20 000 litrti za rok. Nejvice piva se vycepuje pres 1éto, a to az
80 % z celkového vystavu. V dob¢ pandemie viru COVID-19 se vystav snizil pfiblizné
0 10 %.

Vyrobené pivo prodavaji v pivnici, ale také na riiznych kulturnich akcich. Pivo je
mozné si zakoupit i s sebou Vv plastovych lahvich nebo po ptfedchozi objednavce

v sudech.
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4 Vlastni prace

Tato kapitola je zaméfena na marketingovy mix minipivovaru U Stocesd, ktery je

zpracovan dle Kotlerovy et al. (2005) definice marketingového mixu 4P.

4.1 Produkt

Minipivovar a pivnice U Stocest vaii nefiltrovana a nepasterizovand piva pievazné
plzeniského typu. Piva jsou vyrabéna tradi¢nimi postupy vareni a zrani. V nabidce maji
klasickd spodné kvaSena piva, ale 1 svrchné¢ kvaSena piva pSeni¢nd. Pro vareni
pouzivaji chmel z Zatecké oblasti (ustocesu.cz, 2015).

Zakladni nabidka piv ma tii druhy, ktera jsou vzdy na Cepu, jejich nabidka je stejna
od zalozeni. K zdkladni nabidce se pifiddva jeden az dva specidly, jez se méni.
Minipivovar vaii az 20 druhi speciald.

4.1.1 Zkratky
EPM znamena slovni spojeni ,,extrakt plivodni mladiny®. Mysli se tim mnoZstvi
rozpusténych cukri v mlading a souvisi se stupniovitosti piva. Uvadi se v procentech.

IBU pochazi z anglického vyrazu ,,International Bitterness Units“. Jednotka IBU
tedy vyjadiuje hotkost piva a pfedstavuje jeden gram iso-a-hotkych kyselin na jeden
litr piva (alkoholium.cz, 2022).

EBC vyjadfuje barvu piva (obrazek 4.1). Pochazi z anglického ,,European
Brewery Convention®, tato jednotka se pouziva k vyjadieni barvy piva v Evropé
(pivoteka-tabor.cz, 2022).

SRM 2 3 15 18

4 6 7 12 20 24 30 40+
EBC 4 6 8 12 14 24 30 35 39 47 61 79

Pale Lager/Lezak Weissbier India Pale Aale Double IPA Viderisky lezdk Brown Ale Porter/ Stout Imperial Stout

Obrazek 4.1: Barva piva (pivoteka-tabor.cz, 2022)
4.1.2 Suroviny
Minipivovar U Sto¢est pouziva pii vafeni piva kvalitni suroviny, jako je slad a chmel
z zatecké oblasti a mistni vodu, ktera je prezentovana jako jedna z nejlepSich

Vv Plzenském regionu (ustocesu.cz, 2015).
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4.1.3 Technologie

Technologické vybaveni minipivovaru pochazi od firmy Joe’s garage brewery.

4.1.4 Produktové portfolio

Stoceska 11° je svétly jeCmenny 11% lezék stiedni plnosti a se spravnym fizem.

Ma jemnou viini a poskytuje pfijemné osvézeni po cely rok. Je vafen skladbou

nekolika kvalitnich sladii a Zateckych chmelii. Jedna se o pivo plzenského typu.

Obsah alkoholu: min. 3,8 obj. %

SloZeni: voda, je¢né slady, chmel z Zatecké oblasti, pivovarské kvasnice
Autor receptu: Jaroslav Repis

Sladek: Jaroslav Repis

Hofkost 40 IBU, EPM: 11,5 %, barva 15 EBC

Cena 35 K¢/0,5 1

Harcii 12° je svétly jeémenny 12% lezak s plnou chuti a charakteristickou

doznivajici hotkosti. Vatfeno skladbou n¢kolika kvalitnich sladii a Zateckych chmelt.

Je to pivo plzeniského typu.

Obsah alkoholu: min. 4,5 obj. %

SloZeni: voda, jecné slady, chmel z Zatecké oblasti, pivovarské kvasnice
Autor receptu: Jaroslav Repis

Sladek: Jaroslav Repis

Hotkost 25 IBU, EPM: 12,5 %, barva 18 EBC

Cena 44 K¢/0,5 |

Repis 12° (obrazek 4.2) je polotmavy jeémenny 12% lezék vateny skladbou &tyk

kvalitnich sladt. Pivo ma lehké karamelové aroma a je ohoiceno zateckymi chmely.

Pivo je plzenského typu.

Obsah alkoholu: min. 4,5 obj. %

SloZeni: voda, je¢né slady, chmel z Zatecké oblasti, pivovarské kvasnice
Autor receptu: Jaroslav Repi

Sladek: Jaroslav Repis

Horikost 20 IBU, EPM: 12,5 %, barva 45 EBC

Cena 44 K&/0,5 |
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Obrézek 4.2: Repis 12° (rokycansky.denik.cz, 2020)

Hutnik 12° je jeCmenny tmavy 12% lezak vafeny skladbou standardné
pouzivanych sladii i sladd specidlnich. Vyznacuje se specifickou sladovou chuti. Pivo
je ¢eského typu.

e Obsah alkoholu: min. 4,5 obj. %

e SloZeni: voda, je¢né slady, chmel z Zatecké oblasti, pivovarské kvasnice
e Autor receptu: Jaroslav Repis

e Sladek: Jaroslav Repis

e Horikost 25 IBU, EPM: 12,5 %, barva 100 EBC

Weizengrimm 12° je pSeni¢né svrchné kvasené 12% pivo S charakteristickym

ovocnym nadechem. Pivo je bavorského typu.
e Obsah alkoholu: min. 4,5 obj. %
e SloZeni: voda, je¢né slady, chmel z Zatecké oblasti, pivovarské kvasnice
e Autor receptu: Tomas Grimm
e Sladek: Jaroslav Repis
e Hoftkost 20 IBU, EPM: 12,5 %, barva 18 EBC
e Cena 46 Kc¢/0,5 | (ustocesu.cz, 2015)
Stoceska 10° je svétlé vycCepni pivo spodné kvasené, nefiltrované,

nepasterizované.
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e Slozeni: voda, jecné slady, chmel z zatecké oblasti, pivovarské kvasnice
e EPM:10%
e Cena31Kc¢/0,51

Stocesky special 12° je prilezitostny svétly ochuceny lezak, spodné kvaSeny,

nefiltrovany, nepasterizovany.
e Obsah alkoholu: min 4,5 obj. %
e SloZeni: voda, je¢né slady, zatecky chmel, pivovarské kvasince, macerat
o EPM:125%

Hutnik 13° je pfilezitostny je¢menny tmavy 13% lezak vafeny skladbou
standardné¢ pouzivanych sladl i sladi specidlnich. Vyznacuje se specifickou sladovou
chuti. Je spodné kvaseny, nefiltrovany, nepasterizovany.

e Slozeni: voda, je¢né slady, chmel z zatecké oblasti, pivovarské kvasnice
e EPM:13%

Stoceska medova 13° je piilezitostné svétlé medové silné pivo, nefiltrované,
nepasterizovang.

e EPM:13%

Stoceska Mnichovska 13° je piilezitostné tmavé silné pivo, spodné kvasSené,
nefiltrované, nepasterizované.

e EPM:13%

Stoceska Nakurovana 13° — piileZitostné svétlé nakufované silné pivo, spodné

kvaSené, nefiltrované, nepasterizované.
e EPM:13%

Stofeska Nakufovana pSeni¢na 13° — pfileZitostné svétlé pSenicné nakutfované

pivo. Je svrchné kvaSené, nefiltrované, nepasterizované.
e EPM:13%
Vanocni medovy special 14° — jedna se o svétlé medové silné pivo, které je
spodné kvasené, nefiltrované, nepasterizované.
e Obsah alkoholu: min. 6 obj. %
e SloZeni: voda, jecné slady, chmel z Zatecké oblasti, pivovarské kvasnice,
lesni med
e EPM:14%
Stoceska IPA 14° — ptilezitostni svétlé plné pivo, svrchné kvasené, nefiltrované,

nepasterizovane.
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e EPM:14%
Patriot 12° je svétly jeCmenny 12% lezdk s plnou chuti a charakteristickou
doznivajici hotkosti. Vateno skladbou nékolika kvalitnich sladi a zateckych sladu.
e Obsah alkoholu: min. 4,5 obj.%
e Slozeni: voda, jecné slady, chmel z zatecké oblasti, pivovarské kvasnice
e Horkost: 25 IBU, EPM 12,5 %, barva: 18 EBC
Stocesky grep je svétly grapefruitovy pivni mix.
e Obsah alkoholu: min. 1,5 obj. % (ceskepivo-ceskezlato.cz, 2022).
Minipivovar vaii vice druhti piv, nez je uvedeno vyse. Zalezi na sezon¢€ a poptavce
zéakaznikd.
4.1.5 Prodejnost piva
82 % z celkového vystavu tvoii svétla Stodeska 11°, ze 7 % je to polotmavy Repis 12°,
dalsich 6 % ¢ini svétly Harcii 12° a zbytek tvofi specialy. Prodejnost piva zobrazuje
graf 4.1.

Prodejnost piva

5%
6%

%

82%

m Stodeska 11°  ® Repis 12° Harcit 12°  ® Specialy

Graf 4.1: Prodejnost piva (vlastni zpracovani, 2022)
Diive Stoceska 11° ¢inila jen 60 % z celkového vystavu.
4.1.6 Recenze piva
Na internetovych strankach ceskepivo-zlatepivo.cz (2022) zakaznici hodnoti pivo od
minipivovaru U Stocesti. Prvni recenze je zde napsdna pied 6 lety a posledni pted

¢tyfmi mésici. Primérné hodnoceni je 3,7 hvézdi¢ek z moznych péti.
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4.2 Distribuce

4.2.1 Prima distribuce
Prodej vlastniho piva probiha v pivnici U Stocest (obrazek 4.3), kde se pivo vafi.

V nabidce jsou vzdy tii druhy zékladnich piv a 1-2 specidly.

Lo

Obriazek 4.3: Interiér restaurace (Facebook: Minipivovar a pivnice U Sto¢esi, 2011)

Zékaznici si mohou pivo koupit ptimo v restauraci v 1,5 litrovych plastovych lahvich
a v sudech. Prodej sudového piva se uskuteciuje na objednavku a zékaznik si pro ngj
musi sam pfijet. Minipivovar nabizi také ke koupi také darkové baleni, kde je pivo ve
sklenéné lahvi.

Pti prodej piva se za plastovou lahev plati 10 K¢ a sud je zalohovany ve vysi
1 000 K¢. U darkového baleni se k cené piva pfipoc€ita 200 K¢ za sklenénou lahev.

Od jara do podzimu se uskutec¢iiuje i stankovy prodej na rtznych kulturnich
akcich, kde se proda primémé od 2 do 25 sudd. Kulturnich akci se minipivovar
zhcastiuje po celé Ceské republice. Jejich produkt miizeme ochutnat i na Slavnostech
piva, které se konaji na Vystavisti v Ceskych Bud&jovicich. Na takovych udalostech
nabizi minipivovar vice druhi piv.

Stankovy prodej byl v8ak za posledni dva roky ovlivnén pandemii viru COVID-
19 a vladnimi natfizenimi omezujicimi tyto akce.
4.2.2 Neprima distribuce
V roce 2015 minipivovar dodéaval sviij produkt i do pivnice Lidovy dim, kterd se
nachazela na namésti v Rokycanech. V roce 2018 vsak byla spoluprace ukoncena.

Jiné moznosti nepfimé distribuce v souc¢asné dob¢ U Stocest nevyuziva.
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4.3 Cena

4.3.1 Metoda stanoveni ceny
Minipivovar U Stocesii pouzivda metodu stanoveni ceny piirazkou, k celkovym
nakladim se pfipocte urcita vyse prirazky. Ceny piv jsou uvedeny v tabulce 4.1.
4.3.2 Cena Stoceské 11°
Néklady na vyrobu 0,5 litru Stoceské 11° jsou kolem 20 K¢. Tyto néklady se déli
ptiblizné na tfetiny. Jedna tfetina je za suroviny, druha za energie a posledni za praci
sladka.
Za 0,5 litru tohoto piva minipivovar Gétuje 35 K¢.

4.3.3 Cena speciali
Cena vSech ochucenych specialt, které se U Stocesi vafi, je stejna. Za 0,5 litru piva
cena ¢ini 49 K¢.

Pokud se jedna o pivo ze specialniho sladu, tak se cena odviji od nakupni ceny za
tento slad.

Vicestupniové pivo se ocenuje dle vySe nakladi pii vyrobé.

Tabulka 4.1: Cenik piv (ustocesu.cz, 2022)

Pivo Cena za 0,5 litru
Stoceskd 10° — svétlé 31 K¢
Stoceskd 11° — svétlé 35 K¢
Harcif 12° — svétlé 44 K¢
Repis 12° — polotmavé 44 K¢
Special dle nabidky 49 K¢
Weizengrimm 12° — pSeni¢né 46 K¢
Radler dle nabidky 35 K¢

4.3.4 Cena pti koupi sudového piva
V jidelnim listku mizeme najit i cenu sudového piva, ktera je uvedena v tabulce 4.2.

Pti prodeji je sud zalohovan ve vysi 1000 K¢.

Tabulka 4.2: Cenik sudového piva (ustocesu.cz, 2022)

Pivo Cenaza 30| Cenaza 50|
Stoceska 10° — svétlé 1 620 K¢ 2700 K¢
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Stoceskd 11° — svétlé 1 740 K& 2900 K¢
Harcit 12° — svétlé 1 740 K¢ 2900 K¢
Repis 12° — polotmavé 1 740 K¢ 2 900 K¢
Special dle nabidky 2 040 K¢ 3400 K¢
Weizengrimm 12° — pSeni¢né 1 920 K¢ 3200 K¢
Stocesky grep 1 740 K¢ 2 900 K¢

4.3.5 Cena produktu na kulturnich akcich
VysSe ptirazky zavisi na typu kulturni akce. V ptipadé, Ze se jednd napiiklad

0 fotbalovy zapas na vesnici, zistava cena stejnd. Jestlize se minipivovar ucastni veétsi
kulturni akce, tak se piirazka mtze dostat az na 15 K¢ za 0,5 litru piva.

4.4 Propagace

4.4.1 Webové stranky

Minipivovar ma vlastni webové stranky, kde jsou uvedeny druhy piv, historie pivovaru
a pivnice, ale i jidelni listek, kontakty a oteviraci doba. Levy pruh stranek je vyhrazen
pro oznameni rtiznych akci, jez se budou v pivnici konat a je zde umisténo tydenni

menu (viz obrazek 4.4).

e
1 iy o~ ) Al S
AN U'STOCESU
4 : .
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Obrazek 4.4: Akce, denni menu (ustocesu.cz, 2022)
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4.4.2 Socialni sité

U Stocesit mizeme najit na Facebooku pod nazvem Minipivovar a pivnice u Stoces.
Na facebookové strance sdili kazdy den fotky poledniho menu, plakaty na
piipravované akce a dalsi rtizné aktuality. Na stankach maji dva tisice sledujicich.

Minipivovar nema Instagram, ani zadné jiné socidlni sité, coz ovSem mize byt
Vv této dobé nevyhoda. Mohl by se diky dalSim socialnim sitim dostat do povédomi
vice zékaznikd.

4.4.3 Propagacéni predméty
Na webovych strankdch minipivovaru lze vsekci SHOP nakoupit nejrizngjsi
pfedméty s logem U Stocest.

Propagacni predméty (viz obrazek 4.5) minipivovar nakupuje bez potisku, ktery
si necha ud¢lat na zakazku. Cena potisku se odviji od mnozstvi potisténych kust
reklamnich predmétl. Prodejni cenu za tyto predméty stanovuji majitelé nakladovou
metodou. Cenu nakladi vyndsobi dvéma a ziskaji cenu prodejni. Diky této strategii
maji zisk z prodeje. Seznam vsech propagacnich pfedméti a jejich ceny zobrazuje

tabulka 4.3.

Obrazek 4.5: Propagacni piedméty (ustocesu.cz, 2015)

Tabulka 4.3: Seznam propaga¢nich piredméti (ustocesu.cz, 2015)

Produkt Cena
Sklenice 0,5 | 100 K¢
Sklenice 0,3 | 90 K¢
Samolepici etiketa Stoceska 11° 20 K¢
Samolepici etiketa Harcit 12° 20 K¢
Samolepici etiketa Repis 12° 20 K¢
Karty — Marid$nicky special 20 K¢
Démské triko 200 K¢
Podtacek Stoceska 11° 10 K¢
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Podtacek Repis 12° 10 K&
Podtacek Patriot 12° 10 K¢
Podtacek Hutnik 13° 10 K¢
Podtacek Weizengrimm 12° 10 K¢
Podtacek Special 12° 10 K¢
Podtacek U Stocesit 10 K¢
Kréek Rokycansky kros 20 K¢
Pullitr Tubinger piskovany 150 K¢
Pivni dzban — sklo 250 K¢
Polokosile cerna/zelena 400 K¢
Polokosile bila 320 K¢
Propiska zelena/Cerna 20 K¢
Stojanek na tacky 220 K¢
Popelnik 110 K¢
Samolepka — ovalna 15 K¢
Samolepka — logo 10 K¢
Otvirak 35 K¢
Zapalovac 20 K¢

4.4.4 Logo v praxi

Na kulturnich akcich, kterych se minipivovar zGcastiiuje, ma vlastni stan s logem.

Svou viditelnost zlepsuje i vlajkami. Nechybi ani vlastni ,,ackova‘ tabule s nabidkou

piva. Na obrazku 4.6 je vidét tato tabule a vlajka se stanem. Pivo se ¢epuje do kelimkt

s vlastnim potiskem.
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Obrazek 4.6: Logo v praxi (Facebook: Minipivovar a pivnice U Stocesii, 2014)
Logo je 1 na slunec¢nicich, které jsou umistény na zahradce pivnice a na Stitu domu.
4.4.5 Prohlidky minipivovaru a ochutnavky piva
Pokud ma nékdo zajem o prohlidku minipivovaru nebo o ochutnavku piva, lze toto
zatidit. Zajemce vSak musi kontaktovat minipivovar pies e-mail nebo telefon.

Diive byl o exkurze vysoky zajem, ten ale postupem ¢asu upada. Je to zpusobeno
mimo jiné tim, ze prohlidka jiz neni tolik atraktivni, protoze ji nabizi vétSina
minipivovard.

4.4.6 Reklama v mediich
Minipivovar nejvice pouziva mistni noviny. Inzeruje v Rokycanskému deniku, ktery
piSe o déni v minipivovaru ve svych ¢lancich. Tato sluZba je zpoplatnéna.

Pied slavnostnim otevienim investoval do informacnich letaki, které roznasSela
Ceska posta.

Nevyuziva reklamu v regionalnim televiznim vysilani, ani v radiu.

39



5 Diskuse

V této casti se vénuji porovnani marketingového mixu s jinymi minipivovary na

zakladé webovych stranek, a dale porovnavam minipivovary z jinych kvalifikacnich

praci. V posledni ¢asti zhodnocuji marketingovy mix a poskytuji doporuceni pro jeho

zlepSeni.

5.1 Porovnani S jinymi minipivovary v Plzefiském kraji podle webovych
stranek

5.1.1 Kbnizeci pivovar Plasy

Obriazek 5.1: Logo-KniZeci pivovar Plasy (Facebook: KniZeci pivovar Plasy, 2022)
KniZeci pivovar Plasy (logo viz obrazek 5.1) vaii 16 druht piv, coz je pfiblizné stejné
Siroké produktové portfolio, jako ma Minipivovar U Stocest. Nabizi lezaky, ochucena
piva, svrchné kvasena piva, ale i pSeni¢na piva. Do jejich nabizeného zbozi patii i [PA,
vysokostupnova piva a specialy (pivovarplasy.cz, 2017).

Podle recenzi na webovych strankach ceskepivo-zlatepivo.cz (2022) ziskal
Knizeci pivovar Plasy 4 hvézdicky, tedy o 0,3 vice neZ Minipivovar U Sto¢est. Vlastni
zku$enost nemam, protoze jsem neméla piilezitost ochutnat pivo z Plas.

Knizeci pivovar Plasy ma sviij Pivovarsky Senk, kde pivo prodava. Je to tedy
stejny model jako pouziva Minipivovar U Stocesu.

Cena piva je srovnatelna jako U Stocest. Nejlevnéjsi je svétlé 10° pivo Vasnosta,
za které uctuji 30 K¢ za 0,5 litru. Naopak nejdrazsi je 14° IPA Cisat pan. Za 0,5 litru
cena ¢ini 45 K¢ (pivovarplasy.cz, 2017).

Webové stranky pivovaru jsou piehledné, ale mnoho véci zde chybi. Napiiklad
v sekci e-shop se nic nenachazi, zatimco U StoCesi maji v nabidce mnoho

propagacnich predmétii. Na prvni pohled maji ob&é webové stranky stejné uspotadani.
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Web U Stocesii vypada pohlednéji diky zvolenému svétlému designu. Na strankach
plaského pivovaru je ptfimo umistén odkaz na Facebook a YouTube, coz hodnotime
kladné (pivovarplasy.cz, 2017).

5.1.2 Minipivovar Valvara

MINIPIVOVAR

YALVA

Obrazek 5.2: Logo-Minipivovar Valvara (valvara.eu, 2022)

Minipivovar Valvara (logo viz obrazek 5.2) ma ve své nabidce $est druhu piv. To je
méng¢, nez vaii U Sto¢est. Z tohoto nabizi dva druhy svého nealkoholického piva, které
nenabizi ani Knizeci pivovar Plasy. Nabidku vlastniho nealkoholického piva hodnotim
pozitivné. V nabidce dale maji lezdky a svrchné kvasend piva. Na svych webovych
strankach, kromé zakladnich informaci o pivu, maji popsané i jejich chuté (valvara.eu,
2022).

Jelikoz se jedna o létajici minipivovar (=spole¢nost, sdruzeni nebo podnikatel,
ktery nedisponuje pivovarskou technologii, na které by mohl vatit, pivo si tedy
nechava vafit v jinych provozech ostatnich fungujicich pivovari (beerweb.cz, 2022)),
pro distribuci svého piva pouzivaji rozvoz, ktery lze objednat na jejich webovych
strankach. Pro uskute¢néni dovozu je cena objednavky stanovena na minimalni vysi
300 K¢. I pres toto omezeni hodnotim zpiisob distribuce kladné. Stejné jako
rokycansky minipivovar se zucastiuje riznych kulturnich akei.

Cena je 37 K¢ za 0,33 litru pro vSechna piva, krom& 14° IPA, ktera je o 1 K¢
drazsi. Tyto ceny jsou obdobné jako U Stoest. Pivo nabizi také v 0,75 | lahvi
a v pétilitrovém sudu (valvara.eu, 2022).

Webové stranky tohoto pivovaru zaujmou na prvni pohled. Na tivodni strance je
dominantni logo a ihned tlacitko pro moznost objednéni produktu. V jednotlivych
zalozkach nic nechybi. Na konci webovych stanek je vlozen odkaz na Facebook a
Instagram, nechybi zde ani potiebné kontakty. Na webu nabizi i vyrobu vlastni etikety.

Tento napad je zajimavy. V zalozce O nas maji struny popis o vzniku minipivovaru,
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dale popsana jednotliva piva, fotogalerii a videa. Nabizi i darkové baleni piv a drobné
pfedméty ke koupi. Pokud né€kdo nebydli v Plzeiiském kraji, minipivovar nabizi
i zaslani produktii Ceskou postou. Tyto webové stranky hodnotim jako zatim nejlepsi
z vyse uvedenych. Jsou zde uvedeny vSechny potfebné informace. Nabizi vice

moznosti zakaznikiim nez minipivovar U Stocesu (valvara.eu, 2022).

5.1.3 Akciovy pivovar Letiny

Obrazek 5.3: Logo-Akciovy pivovar Letiny (Facebook: Akciovy pivovar Letiny, 2018)
Akciovy pivovar Letiny (logo viz obrazek 5.3) vyrabi ¢tyti druhy piv, tedy mnohem
méné nez Minipivovar U Stocesti. Vafi 11° spodné kvasené pivo, 12° lezak, ktery je
také spodné kvaseny, dale 13° polotmavy special a hotkou 14° IPA (pivovarletiny.cz,
2022).

Podle priméru hodnoceni navstévnikti na strankach ceksepivo-zlatepivo.cz (2022) si
pivo zaslouzi 4,3 hvézdicky. Je to 0 0,6 hvézdicky vice nez mé pivo U Stocesu.

Kromé prodeje ve vlastni restauraci v Letinech dodavaji piva do dvou restauraci
v Plzni a do ¢tyf restauraci v Praze. Na svych internetovych strankach maji ptilozenou
mapu, kde se restaurace nachazi. Toto FeSeni hodnotim kladné. Maji vétsi distribuéni
sit’ nez Minipivovar U Stocest. Pivo k prodeji staci do lahvi, plastovych lahvi, suda
0 objemu 50 litra, 30 litrd, 25 litra, 15 litra, dale do profikegii o objemu 5 litrd a 10
litrG. Nabizi také zaptjCeni vycepniho zatfizeni. Prodej piva zdkaznikim je srovnatelny
jako U Stocesu.

Bohuzel na webovych strankach nemaji uvedenou cenu piva, tudiz ji nelze
porovnat s Minipivovarem v Rokycanech. Tato informace je podstatna a méla by zde
byt uvedena.

Webové stranky jsou na prvni pohled libivé. Maji tmavy vzhled a usporadani,

které zaujme. Po vétSim prozkoumani stranek chybi nékteré informace, naptiklad jiz
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zminéna cena piv. Na titulni strance se prezentuji tak, ze vari sedm druhti piv, avSak
po rozkliknuti zalozky se zobrazuji jen druhy Ctyfi. Tato informace je tedy zavadéjici.
U Stocesti nema na svych strankach uvedeno, kolik druhti piva vafti, tudiz popis péti
zakladnich piv Ize hodnotit jako dostacujici. Stranky letinského pivovaru zde nemaji
uvedené ani informace o vzniku pivovaru a jeho historii. Tyto informace na webu
U Stocest nechybi. Minipivovar v Letinech v e-shopu nabizi propagacni predméty se
zajimavym designem. Timto by se mohl rokycansky minipivovar inspirovat. Nemaji
zde uveden odkaz na Facebook ¢i jiné socialni sité, coz je u obou pivovaru stejné.
Na prvni pohled jsou internetové stranky pivovaru v Letinech zajimavéjsi, avSak
obsahové jsou lépe propracovany stranky Minipivovaru U Stocesu (pivovarletiny.cz,
2022).

5.2 Porovnani s jinymi minipivovary podle kvalifika¢nich praci

5.2.1 Minipivovar Zahlinice
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Obrazek 5.4: Logo-Minipivovar Zahlinice (Facebook: Pivovar Zahlinice, 2016)

Minipivovar Zahlinice (logo viz obrazek 5.4) byl zalozen v roce 2016, je tedy o pét let
mladsi nez Minipivovar U Stocest.

Zahlinice nabizi Sest druhti piv, coz je vyrazné méné, ovsem produkuji ¢tyfi druhy
limonad.

Tento minipivovar nemé dalSiho zprostfedkovatele, takze 95 % své veskeré
produkce prodava piimo na misté koncovym zakaznikim, ktefi si jezdi pro pivo pfimo
do minipivovaru. Pivo prodava v plastovych lahvich, ve skle, v KEG sudech, ale také
v soudku s dekorem dieva, ktery je uréen na jedno pouziti. Zbylych 5 % vyroby
dodava do vybranych hospod a restauraci, kam pivo dovazi. Rozdil je vtom, ze
minipivovar U Stocesti ma vlastni pivnici, kde pivo ¢epuje, ale také jej zakaznikiim

prodéava, pivo ovSem nedodavéa do jinych podnikd.
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Stanoveni ceny se odviji od nakladd, stejné jako v rokycanském minipivovaru.

K propagaci svého piva pouzivaji reklamu v novinach nebo Facebook, v tomto se
shoduji s Minipivovarem U Sto¢esu. Navic maji i letdky nebo reklamni billboard, ktery
je umistén u hlavni cesty pred pivovarem. Diive se Zahlinicky minipivovar ucastnil
kulturnich akci, tento zpusob prodeje, na rozdil od Minipivovaru U Stocest, jiz
nevyuziva. Naopak se v pivovaru poradaji festivaly a pivni slavnosti. K prodeji také
nabizi propagac¢ni piedméty (Palkova, 2021).

5.2.2 Minipivovar Hukvaldy

Obrazek 5.5: Logo-Minipivovar Hukvaldy (minipivo.cz, 2022)

Minipivovar Hukvaldy (logo viz obrazek 5.5) byl zalozen v roce 2003. Jedna se o starsi
minipivovar, nez je U Stocesi.

Minipivovar Hukvaldy ma pravideln¢ na ¢epu dva druhy piva a k tomu specialni
pivo. V tomto piipadé ma v nabidce méné piv nez U Stocéest. Jejich produktové
portfolio obsahuje vice druhii, pfesny pocet vSak neni uveden. Specidlni piva
ptipravuje pouze pii riznych ptilezitostech. Po vyprodani objemu pivo dale nevati.

Pivo prodava ve vlastni restauraci. Nabizi také prodej s sebou v plastovych
1,5 litrovych lahvich a v sudech o objemu 50, 30 20 a 15 litrd. Tento zptsob prodeje
je obdobny s Minipivovarem U Stocestl.

Cenu stanovuji také ndkladovou metodou.

Hukvaldsky pivovar se uéastni riiznych kulturnich akei po celé Ceské republice,
stejn€ jako Minipivovar U Stocesil. Navic sponzoruje kulturni a spolecenské akce,
které se poradaji nejen v ramci obce. Déle podporuji mistni sportovni organizace.
V srpnu poradda Pivni slavnosti, kam jsou pozvany minipivovary ze Sirokého okoli

(Hrckova, 2016).
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5.3 Doporuceni a zhodnoceni

Z ptedeslé analyzy marketingového mixu 4P a porovnani s ostatnimi minipivovary lze
doporucdit zmény ke zlepSeni.

5.3.1 Produkt

U Stoc¢est ma Siroké produktové portfolio, ale oproti minipivovaru Valvara chybi
vlastni nealkoholické pivo. Déle by své produkty mohl rozsifit mimo pivo
I 0 limonady.

5.3.2 Distribuce

Distribuci by bylo mozné obohatit o dodavky i do jinych mést. Minipivovar by mél
poradat vlastni akce v minipivovaru nebo dodavat pivo do lokalnich obchodu, aby se
zvedlo povédomi o pivu.

533 Cena

Cena je nastavena s ohledem na inflaci ptfimétené. Kladné€ 1ze hodnotit i zaméfeni na
nakladovou metodu. VySe ceny se vétsSinou shoduje s konkurenci.

5.3.4 Propagace

Propagace by se mohla vice zlepsit.

Piedméty v e-shopu Ize aktualizovat a obohatit o zajimavéjsi a atraktivnéjsi
designy, ptiklad nabizi Letinsky minipivovar.

Webové stranky by mély byt zmodernizovany a doplnén o nékteré funkce.
Domnivam se, Ze by bylo vhodné zfidit okénko S rezervaci prohlidky minipivovaru.
Ur¢ité by zde mél byt umistén odkaz na facebookové stranky, které jsou v dnesni dobé
pouzivany jako jeden z hlavnich zpsobu vyhledavani informaci o podnicich. Dle
mého nazoru by také bylo vhodné nabizet objednani darkového baleni na miru.
Zakaznik by si zvolil, jaké druhy piva chce darkové zabalit, poptipadé by mél moznost
si vytvotit vlastni etiketu. Zalozku Galerie doporucuji zcela smazat, nebo doplnit
o fotografie.

Aby se minipivovar dostal do povédomi vice lidem a ptiladkal nové zdkazniky,
mohl by pofadat kurzy vateni piva. O tento zazitek je v soucasnosti pomérné velky

zajem.
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Zavér

Cilem bakalatské prace byla analyza marketingového mixu Minipivovaru U StocCest
a jeho porovnani a zhodnoceni s ostatnimi minipivovary. Dale bylo cilem navrhnout
doporuceni na zmény.

Prvni ¢ast prace tvofti literarni ptehled zpracovany na zakladé odborné literatury
V oblasti pivovarnictvi a marketingu. Tyto znalosti jsou vyuzity v dal$i ¢asti prace.

Prakticka c¢ast vychazi zteoretickych znalosti a vénuje se charakteristice
Minipivovaru U Stocesii a dale analyze jednotlivych nastroji marketingového mixu
4P. Nejprve jsem charakterizovala produkt. Vénovala jsem se popisu jednotlivych piv,
které minipivovar vafi. Také jsem zjistovala, jaké vyuziva distribucni cesty. Poté jsem
popisovala cenu. Vénovala jsem se metodé stanoveni ceny a nastaveni vyse ceny za
produkt. V posledni kapitole této ¢asti jsem se zamé&fila na propagaci.

V diskusi je Minipivovar U Stofesti porovnan s ostatnimi minipivovary
Vv Plzenském Kraji, a to na zaklad¢ dostupnych informaci z webovych stranek. Poté je
porovnavan i s informacemi z jinych kvalifika¢nich praci na obdobné téma.

Dle tohoto porovnani Minipivovar u StoCesi stoji na trhu velice dobfe.
Minipivovar ma stabilni postaveni na regionalnim trhu a neni tfeba navrhovat
vyrazn€j$i zmény, nicméné 1 piesto by bylo vhodné zlepsit propagaci, predevsim
webové stranky. Dale lze rozsifit distribuci produkovaného piva i do jinych
restauracnich zatizeni, nez je Minipivovar U Stoc€esti. Toto rozsifeni by sice zvysilo

cenu piva, ovsem piineslo by §irsi zastoupeni na trhu.
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