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ANOTACE

Tato diplomovad prace se zabyva marketingovym mixem zvoleného podniku. Cilem prace je
analyzovat marketingovy mix vybraného podniku a na zdklade stavajictho marketingového
mixu a soucasné situace na trhu navrhnout vhodné zmeény. Na kapitoly, jez se zabyvaji
vybranymi zakladnimi pojmy z marketingu a specifiky zkoumaného odveétvi, navazuji
charakteristika marketingového mixu vybraného podniku a navrzeni zmeén pro podnik.

KLiCOVA SLOVA
Marketing, marketingovy mix, pivovarstvi, minipivovar
TITLE

The Marketing Mix of a Chosen Company

ANNOTATION

This thesis deals with the marketing mix of a chosen company. The aim of the thesis is
to analyze the marketing mix of the chosen company and to propose appropriate changes
based on the current marketing mix and the current market situation. After the chapters
dealing with the selected basic concepts of marketing and the specifics of the studied sector
follow the characteristics of the marketing mix of the chosen company and the proposed
changes for the company.
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Uvob

Firmy k dosazeni svych cili na vybranych trzich vyuzivaji marketingovy mix. Ten jim diky
nastrojiim, jez obsahuje, umoziuje efektivné provadét Cinnosti ve firme¢ i mimo firemni
prostiedi. Nejznaméjsi a nejpouzivangjsi marketingovy mix se zabyva produktem, cenou,

distribuci a komunikaci.

Cilem prace je analyzovat marketingovy mix vybraného podniku a na zakladé

stavajiciho marketingového mixu a soucasné situace na trhu navrhnout vhodné zmény.

Autorka prace analyzuje marketingovy mix minipivovaru Pivovar Mordyr s.r.o. Sidlo
provozovny minipivovaru je v Pardubickém kraji v obci Dolni Redice. Jedna se o malou

firmu vlastnénou tfemi spolec¢niky.

Analyze vybraného podniku Pivovar Mordyr s.r.o. predchazi kapitola vénujici se blizsi
charakteristice marketingového mixu obecné. Seznamuje s produktovou, cenovou, distribucni
a komunikacni slozkou marketingu podniku. Nésledujici kapitola se vénuje budovani vztahu
se zdkazniky, ktery je v piipadé malych firem stézejni. JelikoZ v praci jsou provedeny
prazkumy, tykajici se spolecnikii, odbératelii a koncovych zakaznikii, dalsi kapitola se zabyva
marketingovym vyzkumem. Posledni kapitola, z niz vychazi analyza marketingového mixu
Pivovaru Mordyr s.r.o., charakterizuje specifika zkoumaného odvétvi, tj. malé podniky

a pivovarstvi.

Autorka prace k analyze marketingového mixu minipivovaru vyuziva vetejné dostupné
informace (napt. firemni webové a facebookové stranky, webové stranky zaméfené na pivni
recenze, knizni publikace a noviny vénujici se oblasti pivovarstvi, vystavu zaméfenou
na pivovary a minipivovary Pardubického kraje), které dodate¢né dopliuje informacemi
z rozhovort s jednim ze spole¢nikit firmy. Piedstavuje blize minipivovar, popisuje jeho
produktovou, cenovou, distribucni a komunikacni politiku, budovaini vztahu se zdkaznikem.
Na zaklad¢ zjisténych informaci sestavuje dotaznik k prozkoumani nazorii spolecniki
na stavajici a planovany marketingovy mix. Podle vysledku dotazniku usporadava dalsi
dotazniky, zaméfené na slozky stavajiciho marketingového mixu zkoumaného minipivovaru,

pro odbératele a koncové zakazniky Pivovaru Mordyr s.r.o. Z Pardubického kraje.

Podle zjisténych informaci mimo provedené priizkumy, podle soucasné situace na trhu,
podle vysledkd prazkumt (piijeti, nebo zamitnuti stanovenych hypotéz) a podle financnich
a persondlnich moZnosti minipivovaru navrhuje autorka prace doporuceni, zmény

v marketingovém mixu, pro Pivovar Mordyr s.r.o.
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1 MARKETINGOVY MIX

Prvni kapitola prace blize charakterizuje pojmy, od nichZ se odviji nasledujici kapitoly.
Jsou zde definovany marketing a marketingovy mix, 4P (product, price, place, promotion)

komponenty marketingového mixu.

Marketing byl dosud mnohokrat definovan, napi. Tomek a Vavrova (2011) uvadi mimo
jiné definici marketingu podle Philipa Kotlera. ,, Marketing je spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky

a smény hodnotnych produktii s ostatnimi (Kotler, cit. podle Tomka a Vavrové, 2011, s. 28).

V marketingu existuje nékolik stéZejnich pojmui. Pati k nim potreby, tj. zakladni lidské
pozadavky, které se méni v prdni, pokud jsou uspokojovany skrze specifické piredméty
(vyrobky). Za poptavku se povazuji ta ptani, za n¢z jsou lidé schopni zaplatit. Nabidka
ze strany firem piedstavuje soubor uspokojujici vybrané lidské potieby, pricemz znackou lze
oznacit nabidku od konkrétniho znamého zdroje. Lidé voli z nabidek ty, které jim piinaseji
nejveétsi hodnotu, tj. nejvhodnéjsi kombinaci kvality, sluzeb a ceny. Na zakladé porovnani
toho, jak jedinec dany vyrobek vnima, s tim, co od vyrobku o¢ekaval, vznika urity stupen
uspokojeni. Firmy by proto mély sledovat konkurenci, jez mtze ovlivnit jedince k tomu,
aby upfednostnil jeji soucasné ¢i potencialni nabidky oproti nabidce dosud upfednostiiované

firmy. Podrobné&jsi popis a dalsi koncepty viz Kotler a Keller (2013, s. 40-42).

Dulezitym pojmem z oblasti marketingu je pro tuto zavéreCnou praci marketingovy mix,
ktery v sobé zahrnuje veskeré dostupné nastroje, pomoci nichz jsou firmy schopny rozvijet
efektivni Cinnosti tak, aby dosahly svych prodejnich zaméri na cilovych trzich. Autorem
terminu Marketingovy mix je Neil. H. Borden, na jehoz teoretické poznatky navazal
Jerome McCarthy. Na zakladé¢ Bordenovych dvanacti prvki marketingového mixu utvoril
Ctyfi kategorie, tzv. 4P, predstavujici produkt (product), cenu (price), distribuci (place)
a komunikaci (promotion). Model 4P je jednim z nejznaméjsSich a nejpouzivanéjsich zpisobu,
jak definovat marketingovy mix (Kubicki, 2015). Existuji dal$i rozsifené verze, ptipadné

verze aktualizovana, avSak pro ucely této prace je vyuzit pavodni model 4P.

Pied blizsi charakteristikou jednotlivych kategorii produkt, cena, distribuce, komunikace
jsou na Obrazku 1 znazornény pro srovnani 4P komponenty pivodniho (S uvedenymi

ptiklady) a aktualizovaného marketingového mixu.
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4P PUVODNIHO MARKETINGOVEHO MIXU

PRODUKT CENA DISTRIBUCE KOMUNIKACE
rozmanitost cenikova cena lokality reklama
vlastnosti slevy pokryti podpora prodeje
baleni platebni podminky  zasoby

kvalita doprava

design

znacka

sluzby

4P AKTUALIZOVANEHO MARKETINGOVEHO MIXU

LIDE PROCESY PROGRAMY VYKON

Obrazek 1: 4P komponenty marketingového mixu

Zdroj: upraveno podle Kotlera a Kellera (2013, s. 56)

1.1 Produkt

Produkt je klicovou slozkou marketingu podniku. U vyrobnich nebo obchodnich podnikii
je Castéji oznacovan jako vyrobek, zbozi, u podnikl sluzeb nese oznaceni vykon, sluzba
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 192). Autoii Kubicki (2015), Kotler a Keller (2013) se shoduji
natom, Ze produkt je jakoukoliv nabidkou splilujici potfeby trhu. Produkt neni tvofen jen
samotnym vyrobkem, ale utvafi jej i napt. kvalita, obal, design, image vyrobce, tj. vSechny

faktory, jeZ maji vliv na uspokojeni o¢ekavani zdkaznika (Vysekalova et al, 2014, s. 55).
Vyrobky lze klasifikovat podle trvanlivosti na:

- Netrvanlivé zbozi, hmotné vyrobky spotiebovavané béhem jednoho pouZiti
nebo béhem nékolika malo pouziti,
- trvanlivé zbozZi, hmotné vyrobky, které¢ vydrzi mnoho pouziti (Kotler a Keller,

2013, s. 365).

Netrvanlivému zbozi je vhodné, jak popisuji Kotler a Keller (2013, s. 365), umoznit
dostupnost na mnoha mistech a stanovovat nizkou ziskovou marzi. Je dilezité dostateéné
podnécovat zakazniky skrze reklamu k vyzkouSeni tohoto zbozi, tj. K vytvoreni preference

¢asto nakupovaného vyrobku.
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Produktova politika

Ke sledovani situace na trhu, k nabizeni pozadovanych produkti zakaznikim, pouziva
firma produktovou politiku. Diky této politice firma dokaze 1épe stanovit nabidku vyrobkd,
které si trh zada, zvysit zisk (trzby, kvalitu vyrobkt), snizit ndklady apod. Produktova politika
je ovlivilovana mimo jiné firemnimi naklady, rentabilitou danych vyrobkd, pravnimi

ptredpisy, normami tykajicimi se tvorby vyrobku, baleni vyrobku atd. Lze provést pomoci:

- diferenciace vyrobku,
- variace vyrobku,
- eliminace vyrobku,

- inovace vyrobku,

- diverzifikace vyrobku (Tomek a Vavrova, 2011, s. 194).

Diferenciace spociva v roz$ifeni zavedenych vyrobkd o dalsi, pficemz mezi vyrobky
existuji rozdily v kvalité (v ceng), coZ ma za nasledek ptifazovani vyrobkid danym trznim
segmentim (Tomek a Vavrova, 2011, s. 214). Jak popisuji Kotler a Keller (2013, s. 367-368),
diferenciace muze byt skrze formu (odlisnou velikost vyrobku, rozdilny tvar vyrobku),
vlastnosti (nové vlastnosti pro vyrobek lze zjistit pomoci vyzkumu mezi nedavnymi
zakazniky), customizaci (apravu vyrobku podle individualnich pozadavkt zakaznika), kvalitu
vykonu (neptetrzité zdokonalovani produktu), kvalitu shody (miru identi¢nosti vSech
vyrabénych produktti a vyhovéni danym pozadavkim), trvanlivost (viz klasifikace vyrobku
podle trvanlivosti), spolehlivost (spravné fungovani vyrobku), opravitelnost (snadnost opravy

zavad vyrobku), styl (vzhled vyrobku, pocity vyvolané u zédkaznika).

Pro diferenciaci produkti je dulezity design, ktery nefe$i pouze otazku estetickou
(napft. barvy, vzhled vyrobku), ale zaobira se i strankou technickou (vybérem materialu,
tvarem produktu, zptisobem recyklace vyfazenych vyrobki z pouzivani apod.) a ekonomickou
(ptinosnost konkrétniho designu pii existujicich vydajich a piedpokladanych trzbach).
Dilezitym prvkem pro utvafeni designu nabizenych vyrobkt je firemni identita, které se blize
vénuje kapitola 1.4 Komunikace. Vice informaci o designu viz Kotler a Keller (2013, s. 370),
Tomek a Vavrova (2011, s. 204—206).

Nemén¢ podstatny je pro produkt jeho obal. Podle Vysekalové et al (2014, s. 58) je velmi
dalezitym pro ovliviiovani ndkupniho rozhodovani kupujicich. Emoce, aktivované barvami
a tvary obald, pusobi pfi aktivaci zakaznikovy pozornosti. Obal se tak podili na tvorbé vztahu

zakaznika K produktu.
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Autofi Kotler a Keller (2013, s. 384-385), Tomek a Vavrova (2011, s. 207) popisuji tii

urovné obalu vyrobku:

- primarni baleni (vlastni obal),
- sekunddrni baleni (ochranny obal na obalu primarnim),

- prepravni baleni (obal obsahujici vice sekundarnich obalti, slouzi pro distribuci).

Nosi¢em znaceni vyrobku je etiketa. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 386—387) mize
etiketa obsahovat pouze zdkonem ustanovené informace nebo i dalsi detailni popis vyrobku.
Mezi funkce etikety patii identifikace vyrobku (rozpoznani mezi ostatnimi produkty),
klasifikace vyrobku (jakostni zafazeni), popis (legislativni nalezitosti aj.) a propagace
(atraktivnost produktu). Kiizek a Crha (2012, s. 174) doporucuji pii tvorbé obalu vychazet
z jednotného firemniho stylu (viz Firemni identita v kapitole 1.4 Komunikace), tj. uvadét
na obalu kromé nazvu samotného vyrobku i logo, ndzev a barvy firmy, piipadné i slogan.
Veskery uvadény text by mél byt srozumitelné a pravdivé formulovany a stylisticky obratny
(pro zvyseny reklamni efekt).

K rozliseni produkce od konkurence slouzi znacka, kterd oznacuje produkt a ktera by méla

udrzovat ditvéru spotiebitelil diky vysoké kvalité. Podle plivodce znacky lze rozlisit:

- wrobni znacku s identifikaci vyrobce,
- obchodni znacku s oznaCenim distributora,
- druhovou znacku Spojmenovanim vyrobku, bez uvedeni vyrobce a obchodu

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 210-211).

Stanislav Bernard (2014, s. 24-25) popisuje, jak si pfi vzniku nazvu piva Bernard
uvédomil, Ze dobréa znacka by nem¢la mit dlouhy nazev (ten by mél byt zvu¢ny a nemuselo by
byt nutné jej prekladat do ciziho jazyku) a v cizim jazyce by neméla oznaCovat néco
hanlivého. Podobného nazoru 0 jménu vyrobku jsou i Tomek a Vavrova (2011, s. 211-213).
Jméno vyrobku by podle nich mélo navic podnitit kladné asociace, mé&lo by byt snadno
rozeznatelné a vyslovitelné 1 v cizich jazycich. Ze jména by mély byt jasné 1 vyznamné
atributy vyrobku. Ve jménu produktu se muize odraZet 1 image firmy, napf. jméno firmy
uvedené na vsech produktech, nebo vpredu ndzvu vyrobku, ptipadné jako podstatna cast
Jjména vyrobku, nebo pouze jako dopliujici jméno vyrobku. Jméno vyrobku lze utvorit
ne¢kolika zplsoby. Nazev muze byt napiiklad odvozen od ptivodu produktu (regionu),

od spotiebitelského segmentu, od vyznamné prilezitosti atd.

Variace si klade za cil zachovani nejlepSich vlastnosti dosavadnich vyrobkt a jejich

rozvoj, za ucelem prodlouzeni délky zivotniho cyklu vyrobkt. Eliminace znamena vyrazeni
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daného produktu z trhu. Mize tak byt ucinéno z n€kolika diivodl, napt. kviili nedostatecné
kapacité, zavedeni nového produktu, zmén¢ statnich predpisii a norem atd. Eliminace nese
I riziko, které spociva vV mozném negativnim vnimani image, ve snizené divéfe odbératell
apod. (Tomek a Vavrova, 2011, s.214-215). Inovaci definuje Evropska komise takto:
,,Obnova a rozsireni skaly vyrobkit a sluzeb a s nimi spojenych trhii, vytvoreni novych metod
vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén rizeni, organizace prdce, pracovnich podminek

a kvalifikace pracovni sily (Evropska komise, cit. podle Tomka a Vavrové, 2011, s. 197).

Diverzifikace muze byt chipana na zakladé nékolika pfistupi odlisné. Co se tyce
diverzifikace jako marketingového nastroje, jedna se o strategii pronikani na nové trhy
novymi vyrobky. V ptipadé produktové politiky jde konkrétné o nastroj k rozsifovani souboru

produktii o nové druhy, a to z novych obort. Lze rozlisit diverzifikaci:

- horizontalni, kdy je vyuZzito K vyrobé novych produkti obdobnych technologii,
vstupti, forem odbytu,

- vertikalni, tj. rozSitovani vyroby o produkty, které predchazi dané technologické
fazi, nebo po této fazi nasleduyji,

- laterdlni, pti niz je produkce rozsifena skrze nezavislé vyrobni produkty, nejsou
vyuzity technické apod. vztahy k dosavadnim vyrobkiim (Tomek a Véavrova, 2011,
s. 195).

Sortimentni politika

Firma pomoci sortimentni politiky planuje, jaké vyrobky a kolik vyrobkil bude v daném
Casovém obdobi vyrabét. Sortimentem se oznacuji vSechny vyrobky vyrabéné firmou.
Sortimentni politiku ovliviiuji pozadavky trhu, cile pro dané obdobi (napf. maximalizace
trzeb), vyrobni kapacity, naklady, ceny vyrobkt, minimalni prodejni mnozstvi atd. Vliv
na vyrabény sortiment maji také vyrobni technologické postupy, pozadavky zékaznikl

a ochota zakazniku ptijmout dané vyrobky (Tomek a Vavrova, 2011, s. 215-218).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 374-375) 1ze rozpoznat Sest urovni hierarchie vyrobku
(rodina potreb, rodina vyrobkii, vyrobkova trida, vyrobkova rada, typ vyrobku, polozka).
Vyrobkova rada je skupinou vyrobkll sobé si blizkych, tj. vyrobky vykondvaji obdobné
funkce, jsou nabizeny stejnym zakaznickym segmentim (viz 2.1 Segmentace zdkaznikii),
vyuzivaji stejné distribucni kanaly ¢i cenové urovné. Vyrobkovéa fada, zaméfend na podobné
potteby zdkaznikli, pomoci ridznych variant vyrobku uspokojuje individudlni pfani
spotfebitelll. Firma na zaklad¢ sledovani trzeb a ziski jednotlivych polozek fady rozhoduje,

jaké polozky udrzovat a jaké ukoncit.
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1.2 Cena

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 421-422) cena jako jedina z prvku marketingového mixu
vytvaii piijmy (zbyvajici tii prvky jsou pro firmu ptivodci ndkladi). Cena znacné ovliviuje
nakupni chovani. Vysekalova et al (2014, s. 58) charakterizuje cenu nasledovné:
,,Z psychologického hlediska je cena subjektivni kvalitou oviiviujici chovani spotiebitele
a piisobi na ni rada cinitelii. Je to napr. intenzita potieb, které se vztahuji k danému produktu,
osobni ekonomické podminky i celkovy komplex predstav, ndzorii, postoju a hodnoceni

Vztahujicich se k oblasti cen. *
Cile cenové politiky

Cile cenové politiky nelze jednozna¢né vyjadiit, firma Casto upfednostiiuje nékolik cilti
najednou. Patii mezi né napt. zajisténi image firmy, dosazeni maximalniho zisku nebo obratu,
udrzeni nebo zvySeni podilu na trhu, respektovani ceny vnimané zékaznikem, odlisné
stanovené ceny pro zakaznické segmenty, reakce na ceny konkurence (Tomek a Vavrova,
2011, s. 225-226).

121  Cenové strategie

Podle Vysekalové et al (2014, s. 59) kazdy zakaznik reaguje na prodejni ceny produkti
odlisné. Nekteti spotiebitelé srovnavaji danou cenu s jakousi jimi vytvoienou standardni
cenou (utvofenou na zdékladé¢ zkuSenosti scenami danych produktdl a na zakladé
spotiebitelovy ekonomické situace), jini spotfebitelé vyhledavaji vyrobky dané vySe cen

v ramci pozadované prestize (socialniho statusu).
Firma muZe vyuzit jako cenové strategie uvedeni na trh:

- rychlé sbirani smetany, tzv. skimming (strategie vysoké ceny), kdy povazuje za cil
kratkodobé dosazeni hospodaiského vysledku diky zavadécim vysokym cenam
(Casto u trhu se zna¢nymi inovacemi),

- pomalé sbirani smetany (strategie vysoké ceny) S cilem dlouhodobé vysoké ceny
vychazejici z kvality, distribuce a image produktu,

- rychlé proniknuti na trh, tzv. penetrace (strategie nizké ceny), kdy cili na vytésnéni
konkurence (za ptedpokladu sniZeni fixnich nakladi a dostatecného vyuziti
vyrobnich kapacit),

- pomalé proniknuti na trh (strategie nizké ceny), se snahou ziskat prednost

pted konkurenci i S nizsi kvalitou vyrobktl (Tomek a Vavrova, 2011, s. 227).
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Jako cenové strategie v pritbéhu cyklu Zivotnosti produktu si firma voli ze:

- strategie trvale vysoké ceny (u vyrobku stalé vysoké kvality), ktera je zaloZena
na exkluzivité produkce a na omezeném mnozstvi cilovych zédkaznikd,

- strategie nastartovani nizsi ceny (v prub€hu Zivotnosti vyrobku je cena zvySovana),
jejimz cilem je postupné ziskani trhu a vybudovani si dobré firemni image,

- strategie trvale primérné ceny, u niz nejsou nabizeny exkluzivni produkty, ale jen
vyrobky dobré kvality,

- strategie nastartovani vyssi ceny (v prub&hu Zivotnosti vyrobku je cena snizovéna),
béhem niz je nejprve osloveno omezené mnozstvi cilovych zékazniki s nabidkou
exkluzivniho zbozi, pozdéji je osloven Sirsi zdkaznicky segment,

- strategie trvale nizké ceny, uptednostiiované u vyrobkl bézné spotieby, u nichz je

uvadéno pouze druhové oznaéeni (Tomek a Vavrova, 2011, s. 227-228).

Cenové strategie orientované na vitah cena/kvalita vychazi z porovnani riznych vyrobki
pfi rizné vysi cen, pfiCemz zékaznik voli produkt s relativné vysSim zvySenim kvality
oproti relativnimu zvySeni ceny. Tomek a Vavrova (2011, s. 228-229) tvrdi, Ze spotiebitelé
stézi zvladnou porovnat kvalitu fady vyrobkd nabizenych na trhu. Firma by proto méla

zékaznika dostate¢n¢ informovat o piednostech produktu.

1.2.2  Stanoveni ceny

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 427) firma pfi vytvafeni vlastni cenové politiky vyuziva

Sest krok ke stanoveni ceny, jak je znazornéno na Obrazku 2.

1. Stanoveni cila pricingu 2. Urceni poptavky 3. Odhad nakladii
4. Analyza nakladi, cen 5. Zvoleni pricingové 6. Rozhodnuti
a nabidek konkurence metody o konecné
cene

Obrazek 2: Kroky pfi vytvareni cenové politiky

Zdroj: upraveno podle Kotlera a Kellera (2013, s. 427)
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Stanoveni cili pricingu
Spolecnost stanovuje smér své cenové politiky podle svych cilt, které mohou byt:

- preziti, pokud firma napf. Celi silné konkurenci (méla by z dlouhodobého hlediska
nalézt, jak vyrobkim piidat hodnotu, jinak zanikne),

- maximalizace soucasného zisku, kdy firma stanovi na zakladé poptavky a naklada
cenu, ktera povede k maximalnimu zisku (hrozi zanedbani dlouhodobych cil),

- maximalizace trzniho podilu, diky Cemuz skrze vys§i objemy prodeje snizi
spolecnost jednotkové naklady na produkci, a tak zvysi zisk v dlouhém obdobi,

- sbirani smetany, pokud spolecnost na trh uvadi novou technologii (hrozi stanoveni
niz$i ceny od konkurence),

- vedouci postaveni v oblasti kvality vyrobku, co se tyce vysoké urovné kvality

vyrobku (Kotler a Keller, 2013, s. 427-428).
Urc¢eni poptavky

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 231-234) a Kotlera a Kellera (2013, s. 428-430)
ovliviiuje poptavku zakaznikli po daném zbozi fada faktord (napt. cena zbozi, piijmy
kupujicich, preference kupujicich, dostupnost zbozi). Zakaznici jsou rizné citlivi na zmény
cen zbozi. Z praxe vyplyva, Ze se stoupajici cenou zbozi klesa poptavka po daném produktu
a naopak nizsi cena vyvolava vétsi poptavku po daném zbozi. Vyjimkou mohou byt prestizni
vyrobky, u nichZ je mozna vzristajici poptavka s rostouci cenou téchto vyrobkd. K urceni
vyse poptavky mohou firmy vyuzivat nékolika néstroji (napf. dotazovéni, cenové
experimenty, pozorovani, statistické analyzy). Neméné dilezité je také sledovat plisobeni

konkurence, nebot’ vyhoda v kvalité a cené snizuje mozné konkurencni ohroZeni.
Odhad nakladi

Ceny produkce stanovené spolecnosti by mély pokryt naklady na vyrobu, distribuci
a prodej vyrobkil. Firma by méla brat v potaz v§echny prvky svych fixnich ndakladii (s ménici
se urovni vyroby se neméni) a ndkladii variabilnich (méni se surovni vyroby). Blizsi

informace viz Kotler a Keller (2013, s. 430-433).
Analyza nakladi, cen a nabidek konkurence

Kotler a Keller (2013, s. 433) pisi: ,, Pokud nabidka firmy zahrnuje funkce, které nejblizsi
konkurent nenabizi, méla by zhodnotit, do jaké miry jsou pro spotiebitele diilezité, a pricist
tuto hodnotu k cené konkurenta. Pokud naopak nabidka konkurenta obsahuje urcité funkce

firmou nenabizené, méla by jejich hodnotu odecist od své viastni ceny. *
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Zvoleni pricingové metody

v

uroven ceny) nebo ceny konkurentii (orientaéni bod) nebo hodnoceni jedinecnych vlastnosti
vyrobku zakazniky (strop ceny). Tabulka 1 popisuje zakladni charakteristiky vybranych
metod, blizsi popis viz Kotler a Keller (2013, s. 433-440).

Tabulka 1: Metody stanoveni cen

Metoda podle: Popis metody

prirazky k nakladiim K nakladim vyrobku se pfipocte ptirazka, ktera je ziskem z vyrobku.

o ] Firma ur¢i cenu vyrobku, ktera ji pfinese pozadovanou miru navratnosti
pozadované navratnosti ) .
investice do daného vyrobku.

Firma vyuziva jedine¢nou hodnotu svého vyrobku oproti konkurenci,
vnimané hodnoty . . .
0 této hodnoté informuje zakaznika a zakaznik si je hodnoty védom.

Spolecnost si ziskava zadkazniky diky nizkym cendm za kvalitni

hodnoty
vyrobky, vyuziva neménnosti kvality pfi nizkych nakladech na vyrobu.
ceny obvykle Firma odvozuje své ceny od cen konkurence.
Y Cena neni stanovena predem, ale stanovi se az v pritbéhu drazby
aukce

produktu (nejcastéji skrze zvysSujici se, nebo snizujici se nabidku).

Zdroj: upraveno podle Kotlera a Kellera (2013, s. 434-440)

Rozhodnuti 0 koneéné cené

Kone¢nou cenu produktu mohou ovlivnit politika smluvnich podminek (napt. dopravné,
slevy), diferenciace ceny, svdzani cen (prodej riznych vyrobkl v jednom baliku za celkovou
cenou, kterd je niz§i nez suma jednotlivych polozek), psychologické dotvareni ceny,

napf. pomoci nezaokrouhlovani ceny (Tomek a Vavrova, 2011, s. 237-238).

1.2.3 Cenové upravy

Cenova politika firem neni pevné stanovena, méni se, musi brat v tvahu image produktu,
naklady na distribuci a na reklamu atd. (Kubicki, 2015). Firma miZe svou cenu vyrobku sniZit
(pokud vykazuje napf. nadbyte¢né kapacity, klesajici trzni podil), nebo zwysit (napf. pokud
rostou naklady firmy). Zakaznici snadné&ji pfijmou postupné a pravidelné zvySovani ceny,
V lepsim piipadé doplnéné o zdivodnéni ristu ceny. Zvyseni ceny se mohou spolecnosti
vyvarovat, pokud napi. nahradi souc¢ésti produktu levnéjSimi variantami, zmensi vyrobek

apod. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 238).
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Kotler a Keller (2013, s. 441-445) vysvétluji, Ze spole¢nosti ¢asto nestanovuji jednotnou

cenu, ale vyuzivaji strategie upravy cen:

- geograficky pricing, kdy prodavajici stanovuje odlisné ceny pro rizné zakazniky
v ruznych lokalitach,

- slevy a rabaty za v¢asné platby, vysoké objemy nakupi, mimosezonni nakupy,

- akcni ceny, mezi néz lze zatadit napf. pricing pro zvlastni udalosti (odliSné ceny
béhem sezon), ceny pro zvlastni zakazniky (slevy oproti béZznym klientiim),

- diferencované ceny napt. podle segmentu zadkazniki, lokalit, distribu¢niho kanalu,

Casu, image vyrobku (zvolena forma diskriminace nesmi byt protipravni).

1.3 Distribuce

., Distribuce, tj. proces odbytu z vyrobniho podniku k dalsim zprostiedkovatelim odbytu
az po vlastni prodej spotiebiteli ¢i uzivateli u konecného prodejce, je v podstaté komunikacni
cestou produktu, urcuje marketingovy distribucni kandl, zatimco marketingova logistika je
prostiedkem a fyzickou obsluhou této cesty (Tomek a Vavrova, 2011, s. 280).“ Spolecnosti
zakladaji a udrzuji si své distribu¢ni sit€. Mohou si vybrat své vlastni prodejny nebo zbozi
nabizet pres distributory, kteti zodpovidaji za prezentaci a dostupnost produktu a dale

nabizené produkty propaguji a poskytuji zakazniktim rady (Kubicki, 2015).
Odbytova politika

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 281-282) odbytova politika vychazi ze zakladnich tii
prvki, jimiz jsou systémy prodeje, formy odbytu, odbytové cesty, mezi nimiz pusobi relativni
stabilita a vzajemné interakce. Obrdzek 3 znazorituje mozné formy téchto prvkt. Pod systémy
prodeje si lze piedstavit centralizované prodeje ve vztahu vyroba a obchod, nebo naopak
decentralizované prodeje na trovni vyrobce nebo obchodu. Co se ty¢e formy odbytu, mtze
firma jako prodejni organy vyuZzivat své zaméstnance (napi. obchodni cestujici, prodejni
oddéleni, prodejni poboc¢ky), zprostiedkovatele odbytu (napf. obchodni zastupce, provadéjici
obchod oproti obchodnim cestujicim vlastnim jménem a na vlastni ucet) ¢i cizi prodejni
organy (velkoobchod, maloobchod). Vybér odbytové cesty je ovlivnén velikosti podniku
(finan¢nimi moznostmi), specifiky vyrobku (velikosti, trvanlivosti apod.), rozsahem
prodejniho sortimentu, poctem odbérateli. Rozdil mezi pfimym a nepifimym odbytem spociva
v tom, ze u ptimého odbytu se produkt dostava od vyrobce rovnou ke spotiebiteli (vyrobce je
zaroven obchodem), kdezto u neptfimého odbytu funguje mezi vyrobcem a spotiebitelem jeste

dalsi stupen (velkoobchod, maloobchod apod.). Vyhodami piimé formy jsou pro firmu
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(vyrobce) vyssi kontrolovatelnost, pfimo stanovena kone¢na cena, jednotna image. Vyhody
nepiimé formy jsou snizujici se prodejni néklady pro vyrobce, lepsi pokryti trhu, lepsi
pfizptsobeni pfanim zakazniki, sniZeni rizika podnikani. Se vzrlstajicim poctem prodejnich
cest roste riziko konflikti mezi partnery, napt. diky odliSnym marzim (Tomek a Vavrova,
2011, s. 282-289).

FORMY ODBYTU
podnikové slozky
zprostiedkovatelé odbytu
cizi prodejni organy

SYSTEMY PRODEJE ODBYTOVE CESTY
spojené s podnikem MOZNOSTI piimy odbyt
vlastni ODBYTU nepfimy odbyt

nespojené s podnikem

Obrazek 3: Metodicky trojuhelnik odbytové politiky se zakladnimi prvky tvorby odbytu

Zdroj: upraveno podle Tomka a Vavrove (2011, s. 282)

Logistika ptedstavuje firemni ¢innosti tykajici se skladovani produktt (surovin) a jejich
dopravy (vybérem dopravnich prostfedkt). Cilem je dostat zbozi k zakaznikovi na spravné
misto, ve spravném ¢ase a v pozadovaném stavu. Spole¢nost zvoli, jak bude obsluhovat
zakazniky (kterou odbytovou cestou), jakou standardni dobu dodani produktu bude zarucovat,
od jakych vyrobct bude nakupovat suroviny pro vyrobu svych produktt, kolik skladt a kde
bude pro svou produkci udrzovat, jak velké zasoby a za jaké naklady bude drzet, jaké
distribu¢ni kanaly vyuziva konkurence atd. Manipulace shotovymi produkty se odviji
od vlastnosti produktii a od vhodného zachazeni s vyrobky béhem piepravy, napf. nenaruseni

pozadované kvality (Kotler a Keller, 2013, s. 505-510; Tomek a Vavrova, s. 289-290).
Prodejni politika

Prodejni politika zahrnuje firemni aktivity spojené s vlastnim prodejem zakaznikovi. Firma
by si své zakazniky méla tridit do skupin a jim pak své prodejni aktivity pfizptisobovat.
Prodejni vykon nelze vyhodnotit jen na zékladé objemu prodeje, ale také napft. i podle akci
na podporu prodeje (Tomek a Vavrova, 2011, s. 291-294). Pro zakaznika je distribuce
otazkou toho, jak pohodIné (na oekdvaném miste, s oCekavanymi sluzbami) produkt ziska.
Na misté prodeje se uskuteéni 70 % az 90 % nakupnich rozhodnuti. Firma by si mé¢la
uvédomit plisobeni emoci (vSemi smysly) na zakaznikovu spokojenost (Vysekalova et al,
2014, s. 60-61). Konkrétni piiklady z praxe, tykajici se prodeje piva, plisobeni emoci
na nakupni rozhodovani viz kapitola 1.4.1 Reklama.
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1.4 Komunikace

Komunikaci umoziuje nékolik nastroju, jimiz jsou predevsim reklama, primy marketing,
sponzorstvi, public relations (vztahy k vefejnosti) a marketing v prodejndch. Komunikaéni
politika mize vyznamné ovlivnit cenovou politiku, avsak jejim cilem neni zabyvat se cenou,
nybrz komunikaci (Kubicki, 2015). Firma by se pied tim, neZ za¢ne standardné pouzivat

nektery z komunikacénich néstrojii, méla drzet osmi krokd, které jsou uvedeny na Obrdzku 4.

1. Identifikace 2. Stanoveni 3. Névrh Vel
cilového =5 . komunikacnich
) cila komunikace 1o
publika kanald

6. Rozhodnuti

5. Stanoveni R 7. Méfeni 8. Rizeni
y o medialnim 2 : . .
rozpodtu mixu vysledki integrované
marketingové
komunikace

Obrazek 4: Kroky k ptipravé efektivni komunikace

Zdroj: upraveno podle Kotlera a Kellera (2013, s. 522)

Tato kapitola charakterizuje kromé jiz vySe zminénych komunika¢nich nastroji i dalsi
nastroje. Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 242-246) firma skrze tyto nastroje komunikace
ovliviiuje postoje zakaznikt K nabizenym produktim, komunikuje jimi is vefejnosti
ase svymi zaméstnanci. V marketingu se uplatiuje komunikace hromadna nebo piima,
pfi¢emz typ komunikace firma voli napi. podle svych cili, podle objektu (vyrobek, firma).
Komunikace je povazovana za efektivni, pokud je kognitivni (reakce pfiijemce: upoutani
pozornosti, uvédoméni si), emotivni (reakce piijemce: zajem, cit, souhlas) a konativni (reakce
piijemce: umysl, jednani).

Sest kliovych principi podle Jonaha Bergera

Jonah Berger ve svém vyzkumu oznacil principy, které umoziuji znackam 1épe ziskavat
a udrzovat zékazniky. Tzv. Sest principii nakazlivosti utvati:

- spolecenska mena, hodnota, viditelny symbol, ktery zakaznikovi piidéluje
spolecCensky status (chytrost, bohatstvi, trend), ovliviiuje druhé lidi, napft. sdileni
¢lanku o pesticidech (na socialni siti) s tim, ze zédkaznik projevuje zajem o ekologii,

- spousteci mechanismus, firemni obsah, ktery se zdkaznikovi vybavi na zékladé

souvislosti s okolnim prostfedim, napf. asociace maslo a dzem,
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- emoce, zékaznik mé potfebu se o dané emoce (dany produkt) podé¢lit s ostatnimi,

- verejné znamé, dostateéné zviditelnéné vyrobky, které si utvaii reklamu svym
zplisobem samy,

- prakticka hodnota, kterd vychéazi ztoho, ze 1lidé si mezi sebou radi predavaji
uziteCné a praktické informace, napt. informace o tom, jak vyrobek ptispiva zdravi,

- pribehy, spocivajici V tom, ze firma zdkaznikovi poskytne smysluplné zpracované
informace skrze ptibeh (s nezastupitelnym obsahem danym do kontextu ptib¢hu),

ktery si mezi sebou zakaznici radi vypravéji (Armenti, 2013; Berger, 2013).
Firemni identita

Firemni identita pfedstavuje jednotny styl firmy, odliSujici se od konkurence, ve vztahu
k vefejnosti. Sklada se z firemnich produktii (jejich kvality, designu), firemni kultury
(firemniho chovani), firemniho designu a z firemni komunikace. Pod firemnim designem si lze
nazvu firmy), firemni symbol (maskot), slogan (reklamni heslo ptipominajici firmu a jeji
produkty), znélku, barevny standard (barvy typické pro firmu, objevuji se napf. na oblecich
zaméstnanctl, na firemnich automobilech, v reklamé, na vystavach), typické jednotné pismo
(jednotny pismovy standard pro korespondenci, reklamu). K tomu, aby firma pouzivala

stejnou firemni identitu, ji poslouZi firemni manual (Ktizek a Crha, 2012, s. 105-110).

1.4.1 Reklama

,Jedna se o klasicky zpusob komunikacni politiky, tj. vytvoreni prostiedkii a obsazeni
reklamnich médii za uplatu s cilem dosazeni vytcenych ukolu reklamy (Tomek a Vavrova
2011, s. 247).“ Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 543) byla reklama (hromadna média)
v minulosti pro zakazniky vice ptesvédciva, avsak v dne$ni dobé€ musi byt pro svij kladny

efekt dopliiovana o jiné formy komunikace. Pti tvorbé reklamy je dilezité:

- uvedomit si cil reklamy (informovat o znacce a o vyrobku, presvédCit ke koupi
vyrobku, pfipomenout, tj. stimulovat k opakované koupi),
- rozhodnout o rozpoctu reklamy (napi. podle frekvence reklamy),
- pripravit reklamni kampan (kreativn¢ vymyslet reklamni sdéleni),
- rozhodnout o dosahu, frekvenci a dopadu reklamy,
- vybrat hlavni typ média (napt. televize, rozhlas, noviny, internet),
- zvolit alternativni moznosti reklamy (napt. venkovni reklama),
- rozhodnout o nacasovani reklamy (napft. podle ro¢niho obdobi),
- whodnotit ucinnost reklamy (Kotler a Keller, 2013, s. 544-558).
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Dulezitost pisobeni emoci Vv reklamé popisuje napt. ptipadova studie Daniela Jesenského.
Studie je zaméfend na Pivni svet, spoleny projekt Plzenského Prazdroje a obchodniho
fetézce Interspar. Zékladem projektu byl impulzivni stimul pro prodej piva, tj. nalada
momentu, kdy zdkaznik pivo konzumuje (co déla, jak se citi, s kym je). Prodejni regaly
a jejich okoli byly v Intersparu stylizovany do vzhledu pivovaru. Tato image zvysila prodej
piva, avSak bylo by vhodnéjsi prodejni sekci piva upravit jinak, nebot’ zdkaznici bézné
nekonzumuji pivo V pivovaru. Podle provedenych vyzkumi je vhodné spojovat prodej
alkoholickych  napoji s pfipomenutim pfijemného okamziku konzumace népoje
Vv pohostinstvi, Vv restauraci apod. V ptipad¢ piva je vhodné na reklamu umistit napf. oroseny
pullitr (Vysekalové et al, 2014, s. 206-208). Stanislav Bernard (2014, s. 63-95) reklamu
pivovaru Bernard stavi na obsahu (ndzoru), ktery se tyka vzdy aktualniho tématu, které se v tu
chvili n¢&jak dotyka spolecnosti. Napft. billboard s lahvi Bernardu jako transfuze a s heslem,

Bernard vds ve §tychu nenechd, mél byt reakci na kampati 1ékaiti (odchody z CR).

1.4.2  Public relations

Public relations, zkracené PR, znamend vztahy s vefejnosti. Pod pojmem vetejnost
se rozumi nejen skuteéni zakaznici, ale také i potencionalni zakaznici a dalsi subjekty majici
vliv na firmu (dodavatelé, konkurence). PR se snazi skrze praci s vefejnosti (vztahy s tiskem,
poradenstvi, publicitu vyrobku) vybudovat kladn¢ image podniku. Mezi nastroje PR patii
napf. publikace (vyro¢ni zpravy, brozury), firemni média (logo, vizitky, budovy, formulafe),
uddlosti a sponzoring (viz Event marketing a sponzorstvi). Ptinos PR je tézko méfitelny.
Nejjednodussi je stanoveni po¢tu uvedeni v médiich, tj. zprav o vyrobku, o firm¢ (Kotler

a Keller, 2013, s. 567-570; Tomek a Vavrova, 2011, s. 266).
Event marketing a Sponzorstvi

Event marketing je zaloZen na emocich a na realizaci zaZzitkd, skrze které firma upeviiuje
vztahy se soucCasnymi zdkazniky, s pracovniky, a upoutdva pozornost potenciondlnich
zakaznikd. Pro pracovniky miZe firma potadat napt. podnikové konference, firemni vyroci,
pro zékazniky mize uspotadat napf. tiskové konference, kulturni akce, zprostfedkovatelim

odbytu miiZze napt. umoznit exkurzy do firmy (Tomek a Vavrova, 2011, s. 259-261).

Sponzorstvi piedstavuje spolupraci, pfi niz firma doty¢nému sponzorovanému poskytne
smluvné sjednané penézni platby, pfipadné vécné dary nebo sluzby, aby o sobé zvysila
povédomi (zvysila svou image). Firma Casto pii této formé propagace vyuziva image slavnych
osobnosti, kulturnich instituci apod. Sté€Zejni roli pfi sponzorstvi hraji stanoveni rozpoctu
a nalezeni vazby mezi firmou a sponzorovanym (Tomek a Vavrova, 2011, s. 255-256).
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1.4.3 Direct marketing

Direct marketing je pfimy marketing, tj. pfimé osloveni cilovych zakaznikt. Nejcasté;si
formy jsou dopisy, e-maily, prospekty, katalogy, webové stranky, darkové balicky. Zasadni je
ptresné uréeni cilové skupiny zakazniku (nejlépe téch, ktefi jiz vyrobek v minulosti nakoupili).
Vyhodou této formy komunikace je, ze dokaze oslovit potencionalni zédkazniky v okamziku,
kdy budou mit nejspiSe o nabizené zbozi zajem. Dulezité je vyvarovat se chyb,
napi. neférovému vyuzivani osobnich udaji, cileni na zakazniky, ktefi o pfimy marketing

nemaji zajem (Kotler a Keller, 2013, s. 576-580; Tomek a Vavrova, 2011, s. 258-259).

144  Osobni prodej

Osobni prodej je nadkladové ndro¢nou formou komunikace. MliZe se vSak jednat o velmi
uéinny nastroj. Spociva v osobnim kontaktu, jehoz cilem je realizace prodeje, mezi firmou
a zakaznikem. Spottebitel mlze osobni prodej chapat jako agresivni. Vyhody této formy
komunikace jsou napft. vzdjemnd komunikace, okamzita zpétnd vazba, uzpiisobeni propagace

podle zakaznika, presvédCovaci sila prodejce (Tomek a Vavrova, 2011, s. 255).

145 Podpora prodeje

Podpora prodeje mé na zvySeni prodeje jen prozatimni vliv, nebot se jednd o Casové
omezenou zménu ceny vyrobku za Ucelem zvySeni firemniho obratu (Tomek a Vavrova,
2011, s. 254). Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou podle Kotlera a Kellera (2013,
S. 561-563) mimo jiné vzorky (urcité mnozstvi vyrobku zdarma), kupony (certifikaty k uspote
pii nakupu vyrobku), vwhodné balicky, darky (s relativné nizkymi naklady, ptipadné zdarma),
frekvencni programy (odmény V zavislosti na Cetnosti nakupti), vyhry (odmény za nakup),
vernostni programy (penézni ¢i nepenézni hodnoty odvijejici se od vzrustajiciho vyuZzivani
vyrobku), vyzkouseni vyrobku zdarma, cross-sellingova podpora (vyuziti vybrané znacky

ke zviditelnéni jiné nekonkuren¢ni znacky), reklamni predmeéty.

1.4.6  Online marketing

Nové technologie umoziuji firmam individudlni a interaktivni komunikaci se zédkazniky

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 262).
Webové stranky

Firma by méla vlastnit své webové stranky, z nichz budou patrné informace o podniku
(historie, vize, vyrobky). Tyto stranky by mély byt vypracované tak, aby z hlediska estetiky
a snadnosti vyhledavani podnécovaly k opakované navstévnosti uzivatele internetu (zakaznika
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firmy). Opakovanost navstév lze také podnitit napf. aktudlnosti informaci a zabavou.
Doporucuje se, aby jednotlivé stranky nebyly pfesyceny obsahem, aby pismo bylo dostate¢né
Citelné a aby na strankach byly vhodné vyuzivany a kombinovany barvy (Kotler a Keller,
2013, s. 582; Tomek a Vavrova, 2011, s. 262).

7 wrv

Socialni média a ustni Sifeni

Ustni $ifeni je pfedavanim nazorti mezi spotiebiteli. Piisobivé je hlavné pro mensi firmy,
ke kterym spotiebitelé maji osobné&jsi vztah. Lze jej vyvolat napt. diky obsahu na socidlnich
médiich, ktera jsou prostfedkem k tomu, aby si spotiebitelé mezi sebou nebo mezi sebou
a firmou sdileli informace (text, obrazky, videa). Napt. firemni facebookové stranky dnes

mnozi zakazniCi povazuji za samoziejmost (Kotler a Keller, 2013, s. 586-589).

Vliv digitalnich nastroji na fizeni vztahu se zakazniky viz 2.2 Rizeni vztahu se zakazniky.

Vyuziti socidlnich médii v malych podnicich viz kapitola 4.1 Podnikani malé firmy.
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2 BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Zakaznik predstavuje stézejni soucast trhu, je tfeba mu vénovat ve firm¢ zvySenou
pozornost. Nakupni chovani zakaznikt se lisi. Kiizek a Crha (2012, s. 43) povazuji poznani
spotiebitell, jejich potfeb, zdjmi, hodnotové orientace atd. za stézejni. Konzervativni typ
zdkaznika je navykly na nékterou znacku a jinym se vyhyba. Pokud firma nékdy takové
zékazniky ziskd, méla by se je snazit udrzet jako spotiebitele svych vyrobka. Novatorsky
zakaznik se naopak nedrzi jediné znacky, ale neustale zkousi nové (Kiizek a Crha, 2012,

S. 48).

2.1 Segmentace zakazniki

Spolecnosti nejsou schopné navazat vztah se vSemi zakazniky na vybraném trhu. Mohou
vyuzivat rozdéleni zdkaznikd na jednotlivé segmenty (skupiny spotiebiteli S podobnymi
potiebami a s podobnymi pozadavky na nabizeny produkt). Firmy vramci marketingu
rozhoduji o tom, jak utvofi ze svych zdkaznikii segmenty a najaké segmenty se zaméfi.
Segmenty lze utvaret na zakladé geografie, demografie, psychografie a behaviorismu (Kotler
a Keller, 2013, s. 251-252). Tabulka 2 uréuje nékteré mozné segmentace a ptiklady jejich
kritérii.

Tabulka 2: Segmentace spotiebnich trhi

Segmentace: Kritéria
geograficka zeme, region
demograficka vek, pohlavi, zivotni cyklus (svobodni, manzelé atd.)
socialné-ekonomicka prijem, zamé&stnani, vzdélani
psychologicka osobnost (napf. dominantni), Zivotni styl (napt. bohémsky)
podle motivu koupé hledany prospéch (napt. potieba bydlet), pozadovany uzitek (kvalita)
podle kupniho chovani | vérnost znacce, faze kupniho procesu

Zdroj: upraveno podle Tomka a Vivrové (2011, s. 131)

2.2 Rizeni vztahu se zakazniky

Dlouhodoby vztah se zakazniky

Spolecnosti sleduji svlij vyvoj. Vyuzivaji k tomu moZznost zpétné vazby od zakaznik.
Zékaznici neporovnavaji soucasné sluzby firmy jen s t€émi minulymi, ale také se sluzbami
jinych firem. Firmy by svym zakaznikim mély slibovat jen to, ¢eho mohou opravdu

dosahnout. Zakaznici maji Vv dne$ni dobé moznosti, jak se snadno podé¢lit s ostatnimi
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zakazniky o nespokojenost s danou firmou. Zakaznici, ktefi jsou spokojeni se sluzbami firmy,
se snazi firm¢ pomoci Se zlepSenimi. Pokud firma nasloucha i zakaznikim, kterym se jeji
sluzby nelibi, mtize dospét i touto cestou ke zlepseni (Gray a Wal, 2012, s. 99-103). Loajalita
zakazniki se mimo jiné projevuje emocionalnim vztahem k firm¢ a bezprostiedni vérnosti
firm¢ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 331). Finklestein (2010, s. 149) popisuje doporuceni,
ktera sepsal Jack R. Howe, pro ziskani zakaznikl na cely zivot. Doporucuje firmé zajimat
se 0 komunikaci, zodpovédnost, integritu (rozvijeni duvéry, Cestné jednani), vysledky (plnéni
firemnich zavazka). Blecharz (2015, s. 22-23) tvrdi, Ze vétSina firem oproti zakaznikim
uptfednostnuje svilj vlastni prospéch. Naslouchéni zékaznikii se vyplati, nebot’ spokojeny
zakaznik se vraci a nakupuje vice, produkty doporucuje dalSim potencidlnim zakaznikiim.
Firma by méla zjistit potieby zakazniki, ptevést je do technickych parametrti, prozkoumat

spokojenost s produktem, v piipadé nedosazeni o¢ekavani produkt dale zlepSovat.
CRM, socialni CRM a digitalni marketing

CRM, customer relationship management, piedstavuje systémy pro fizeni vztahu
se zakazniky. V disledku rozSifovani virtudlnich socidlnich vztahi dochazi k piechodu
od pivodni koncepce CRM (komunikace se zakazniky Vv offline prostfedi, tj. tvaii v tvar)
k nové koncepci socidalni CRM (kontaktovani zakaznikti pomoci socidlnich siti a vztahi
v online komunitach). Bachmann a Kantorova provedli Setfeni stfednich a velkych firem (vice
nez 250 zaméstnancii, 81 podniki) sidlicich v CR. Tyto firmy povazuji digitalni marketing
zanepatrné vyznamnéj$i nez tradicni marketing. Webové stranky jako digitdlni ndstroj
uplatiuje 97,5 % zkoumanych firem, socialni sité 87,7 %, e-mailovy marketing 61,7 %, blogy
23,5 %. Firmy vyuzivaji socialni sité¢ vice pro kratkodobou zpétnou vazbu od zakazniki
nez k ziskavani informaci z dat a nez k tvorbé dlouhodobych marketingovych plani. V ramci
CRM pouzivaji socialni média firmy nejcastéji k analyzovani reakci na marketingové
kampané. Zakaznici maji pfistup k firmam skrze vice medidlnich siti a kanald. Firmy méné
proaktivné spravuji interakce v online komunitdch. Shromazduji informace o zakaznicich

prubézné (Bachmann a Kantorova, 2016).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum, pripadné vyzkum trhu, je trvalym vychodiskem pro uplatiiovani
principu marketingové koncepce, strategie a jejiho naplnéni marketingovymi nastroji.
Na rozdil od vyzkumu se pouziva téz termin pruzkum ve smyslu provadeni dilcich,
jednorazovych Setreni, jejichz cilem je overit nékteré zavery marketingoveho vyzkumu, provést
dilci zjisténi prijeti urcité koncepce zdkaznikem formou testii apod. (Tomek a Vavrova, 2011,
S. 42-43).“ Tato kapitola se zamé&fuje kvuli provedeni marketingovych prizkumu (v kapitole

5.7 Marketingové priizkumy) na priazkum spokojenosti zakaznikd.

3.1 Etapy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je efektivni, pokud se béhem ného postupuje podle etap uvedenych
na Obrazku 5.

1. Definice problému 2. Pfiprava planu

I . 3. Sbér informaci
a cilt vyzkumu vyzkumu

5. Prezentace

4. Analyza informaci , .
vysledkii 6. Rozhodnuti

Obrazek 5: Etapy marketingového vyzkumu

Zdroj: upraveno podle Kotlera a Kellera (2013, s. 133)

Kotlerem a Kellerem (2013, s. 133-134) uvadény prvni krok marketingového vyzkumu,
definice problému a cili vyzkumu, by mél vyjasnit, co je danym cilem vyzkumu. Je dilezité
nesnazit se zjistovat odpovédi na pfili§ obsahle zadany, nebo naopak na pfili§ konkrétni,
problém. Pfed samotnym zahajenim pruzkumu by také méla byt nastinéna rozhodnuti, jez by
mohla na zékladé vysledkt vyzkumu ptipadat v potaz. Priprava planu vyzkumu objasiiuje
rozvrzeni planu pro sbér dat a odhaduje velikost nakladi potifebnych pro realizaci celého
vyzkumu. Definuje zdroj dat (sekundarni data jiz existuji, primarni data jsou nové ziskavana),
vybira metodu vyzkumu, ndstroje vyzkumu, respondenty (Kotler a Keller, 2013, s. 134-145).
Respondenti (zkoumany vzorek) by méli byt vybirani tak, aby se jejich zakladni znaky
(napft. vek, bydlisteé) co nejvice piiblizovaly znaklim vSech (zékladni soubor), jichZ se feSeny

problém tyk4. Tento vybér pak lze oznaCit jako reprezentativni. Pro snadngj$i vybér
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reprezentativniho vzorku respondentii je dobré zvolit si maly, snadno uchopitelny zakladni

soubor, napt. zakazniky podniku, obyvatele obce (Foret, 2012, s. 67).

Sbér informaci predstavuje nejnakladnéjsi ¢ast vyzkumu trhu. Tato ¢ast je kvili mozné
neochoté¢ respondenti spolupracovat, kvilli neupfimnym odpovédim respondentl
a nemoznosti zastihnout respondenty (oslovit je) nachylna na zkresleni vyzkumu. Analyza
informaci zjisténych od dotazovanych se provadi pomoci tabulek, ukazateld, statistickych
metod apod. Prezentace vysledkii srozumitelné popisuje poznatky zjisténé ze ziskanych dat.
Béhem etapy rozhodnuti se management firmy rozhodne, zda na zakladé vyzkumu provede

doporucena opatieni, nebo zda provede dalsi prazkum (Kotler a Keller, 2013, s. 145-147).

3.2 Dotazovani a zasady tvorby dotazniku

Dotazovani je nej€astéjsi vyzkumnou metodou. Lze provést nc¢kolika zpiisoby (pisemné,
ustné skrze individualni, nebo skupinovy rozhovor, telefonicky apod.). Pisemné dotazovani
muze zajistit respondentovi (zdkaznikovi) jistou anonymitu, dotazovany ma na odpovédi vice
Casu a neni ovlivnén tazatelem. Nevyhodami jsou nizkd navratnost vyplnénych dotaznik,
nespontannost odpovédi a mozné nedodrzeni posloupnosti vypliiovanych otazek. Elektronické
dotazovani se nejCastéji provadi pomoci dotaznikii na internetu nebo pomoci dotazniki
zaslanych respondentovi e-mailem. Tento zplsob dotazovani umoziuje rychlé vyplnéni
dotazniku (rychlé navraceni tazateli) a také rychlé zpracovani ziskanych odpovédi.
Nevyhodou je, Ze nemohou byt dotazovani respondenti, ktefi se nemohou pfipojit k internetu

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 48-50).
Pti sestavovani dotazniku je tfeba se tidit nékolika zasadami, dotaznik by:

- mél na prvni pohled zaujmout (zajimavy a ptitazlivy vzhled a obsah),

- mél byt usporny (optimalni délka je 40 az 50 otazek vyplnitelnych za 20 minut),

- mél byt snadno vyplnitelny, respondent by se v ném mél snadno orientovat,

- mél mit promyslenou koncepci (potadi otazek, forma otazek),

- mél obsahovat jasné srozumitelné otazky (Foret, 2012, s. 46-47; Tomek a Vavrova,
2011, s. 51-52).

Foret (2012, s. 41-42) zdiraznuje, ze tvodni stranka dotazniku ma za tikol vzbudit zajem
u respondenta. M¢la by respondentovi vysvétlit cil vyzkumu, jak jeho odpovédi mohou
pfinést zlepSeni V problematice feSené v dotazniku. Respondent by mél pochopit smysl jim
poskytnutych informaci. M¢l by byt piesvédcen k vyplnéni celého dotazniku. M¢l by veédét,
dokdy je tfeba dotaznik vyplnit. M€l by byt ujistén o zachovani anonymity.
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Tomek a Vavrova (2011, s. 52) uvadgji, ze v dotazniku by mély byt slozitéjsi otazky

umistény az po snaz§ich otdzkéch, obecné otazky by mély predchazet konkrétnéjsim.

3.3 Prizkum spokojenosti zakazniku

Prazkum spokojenosti ptfedstavuje firemni projekt. Je tieba u néj stanovit rozpocet
a ¢asové obdobi, v némz bude cely prizkum realizovan. Pfi vybéru respondentti mize firma
zvazovat osloveni vSech svych zakaznikii, vSech zakaznikii z vybraného segmentu (u celkove
malého poctu zakaznikli), pouze vybranych zakazniku na zakladé wurcitych vlastnosti
(vhodngjsi pro kvalitativni vyzkum), reprezentativniho vzorku. Malé firmy nedisponuji
dostate¢nymi zdroji, obvykle neprovadi oproti vétSim firmam vybér respondenti na zaklade
statistickych metod. Pocet respondenttl by se mél pohybovat minimalné v rozmezi 50 az 250.
Pii zjiStovani kvality se u nasledného vyhodnocovédni odpovédi pouziva bodovaci systém

u jednotlivych odpovédi (Blecharz, 2015, s. 61).
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4 SPECIFIKA ZKOUMANEHO ODVETVI

Tato kapitola priblizuje marketingové aktivity a situaci minipivovaru na trhu.

4.1 Podnikani malé firmy

Kapitola 5 Charakteristika marketingového mixu zkoumaného podniku se zabyva
minipivovarem. Tato kapitola proto popisuje rysy malych firem acoje pro malé firmy

Z hlediska marketingu specifické.
Vymezeni velikosti malého podniku

Velikost podniku neni jednozna¢né urcena. Podle statistického pojeti je za maly podnik
povazovan ten, jehoz pocet zaméstnanci neni vyssi jak 20. Podle nafizeni komise EU je
mikropodnik podnik, pod né&jz spada nejvyse 10 zaméstnanci a jehoz ro¢ni obrat je do dvou
miliona eur (Veber, Srpova et al, 2012, s. 18-19).

Specifika marketingu malych firem

Malé firmy jsou omezeny napt. mensi ekonomickou silou, slabsi pozici ve verejnych
soutézich, neschopnosti zaméstnavat vynikajici manazery, chovanim vétsich firem (Casto

z hlediska nizs8i ceny), pribyvajicimi pravnimi predpisy (Veber, Srpova et al, 2012, s. 22-23).

Z omezeni malych firem vyplyvaji specifické aktivity, z nichZ plynou ptfedevS§im vyhody
pro zakaznika. Mal¢ firmy se silné orientuji na zakaznika, flexibilné reaguji na zmény,
zameéruji se na specializované produkty, voli osobni pristup (nadSeni podnikatelé), maji
loajalni zaméstnance a problémy se snadno dostanou od zdkaznika az k vedeni (Veber,
Srpova et al, 2012, s. 185). Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 328) mohou malé firmy

k provedeni nenakladného vyzkumu vyuzit pomoc univerzity a jejich studentli a vyucéujicich.
CRM ¢innosti a socidlni média

Malé podniky vyuzivaji v CRM socialni média. VétSinou nevykonavaji CRM formalné¢,
ale intuitivné (Harrigan a Miles, 2014, s. 99, 101). Harrigan a Miles se v prizkumu zaméfili
na malé a stfedni podniky (méné nez 250 zaméstnancti) sidlici v Londyné a v jihovychodni
Anglii. Cili prizkumu vyhovovalo 156 podniki. Z téchto podnikti vyuziva jako socialni
média 65 % firem LinkedIn, 55 % Twitter, 50 % firemni blog, 44 % Facebook, 41 %
YouTube, 24 % mobilni aplikace, 22 % zaméstnanecky blog, 14 % Flickr (Harrigan a Miles,
2014, s. 105-106). Dotazované firmy pouzivaji socialni média k podpoie klicovych CRM

rozhodnuti, jimiz jsou trzby, komunikace, planovani, kampané. Vytvati vlastni online
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komunity. V téchto komunitach se firmy propaguji a konverzuji se zakazniky. Pomoci
socialnich médii analyzuji reakce na marketingové kampané a ptizptisobuji komunikaci
zakaznikim. Sbiraji informace o zdkaznicich pribézné a shromazd'uji psychografickd data.
Udrzuji pravidelny kontakt se zakazniky, umoznuji zékaznikiim interaktivni komunikaci.
Poskytuji n€kolik zpusobt, jak mohou zakaznici firmu kontaktovat (Harrigan a Miles, 2014,
s. 108-109).

Kantorovd, Bachmann a Hrdinkova (2015) provedli podobny prizkum jako Harrigan
a Miles, zaméfeny na dotaznikové Setfeni (308 respondentt) mezi malymi a stiednimi
firmami (méné neZ 250 zaméstnanctl) pasobicimi v CR. Z $etfeni vyplynulo, Ze firmy
94,8 % zkoumanych firem webové stranky, 89,3 % socialni site (91,6 % Facebook, 30,5 %
YouTube, 25 % Google+, 17,5 % Twitter, 12,7 % LinkedIn), 56,5 % primy e-mailovy
marketing, 41,2 % kampané s platbou za proklik a kontextovou reklamu, 20,1 % blogy,
20,1 % elektronické zpravodaje. Firmy poskytuji zakaznikiim vice forem komunikace. Online
komunity nejéastéji vyuzivaji k propagaci, nejméné k zapojeni zakaznika do vyvoje produktu
a k proaktivnimu fizeni interakci v zékaznické komunité. Socidlni sité v ramci CRM vyuzivaji
nejastéji K ptizpusobeni komunikace zakaznikim a k analyze reakci na marketingové
kampang. Oproti britskym spoleénostem vyuzivaji Ceské spolecnosti socialni sité vice

k propagaci nez k ziskavani novych zakaznikda.

4.2 Situace malych pivovari

V ¢ervnu 2017 existovalo v CR 45 velkych pivovart (s vystavem pies 10 tisic hektolitri
piva) apies 370 minipivovard (Némec, 2017). Odhaduje se, Ze pocet minipivovard
v budoucnu vzroste az na jeden tisic (Petr, 2017). V poslednim roce ptibylo na ¢eském trhu

celkem 50 minipivovart.

Minipivovary oproti primyslovym pivovarim mohou diky své niz$i objemové produkci
experimentovat s vyrabénym sortimentem, tj. nabidnout zakazniktiim rtznorodéjsi druhy piv
arychleji své vyrobky inovovat. Vétsinou je ¢ast produkce malych pivovarii pouze sezonni,
napf. v obdobi Vanoc, Velikonoc. Lze pfedpokladat, ze se zvySujici se Zivotni Grovni poroste
i poptavka po mimotfadnych druzich piva (Frantik, 2010). Bernard (2014) vidi pfednosti
minipivovara ve velké divéryhodnosti. VéEtSina malych pivovart se plné vénuje nejen pivu,
ale i svym zakaznikiim. Dal$i vyhodou minipivovarQ oproti velkym pivovarim je jen velmi
maly konkuren¢ni boj. Ten mlze vzrist (na rozdil od lokalni plsobnosti restauracnich

pivovart) v piipadé, Ze je ve vétSich obcich v ramci ochutnavkovych pivnic apod. zatizeni
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nabizeno pivo od véts§iho mnozstvi vyrobcii nemajicich vlastni vy€epni mista (Némec, 2017).
Podle Dubského (2017) budoucnost minipivovard bude ovlivnéna jejich znamosti, kvalitou
produkovaného piva a vztahem s vefejnosti, v ramci které minipivovary ptsobi. Vybudovat si
lokalni znacku je slozité. Napt. ob¢ané mésta Chrudim upfednostiiuji piva znacky Plzern,
Kozel, Gambrinus oproti znaéce Rychtar, jez pochazi z blizkého Hlinska. Hrozbou pro malé
pivovary muze byt fakt, ze velké pivovary v reakci na zvySujici se pocet minipivovart vyrabi
vice nefiltrovanych, nepasterizovanych a specialnich piv. Je mozné, ze v budoucnu budou
v CR existovat minipivovary v ramci fetézcti velkych pivovari (Selfertova, 2017). UZ dnes
minipivovary vznikaji také v ramci jiz podnikajicich velkych pivovaru. Divodem k tomu je,
ze velky pivovar si tak miize zviditelnit svou znacku ¢i se prostfednictvim minipivovaru
zam¢éfit 1 na vyrobu specidlnich piv. Napt. v Pardubickém pivovaru timto zpisobem pusobi

minipivovar Arnost (Dubsky, 2017).
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5 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO MIXU ZKOUMANEHO
PODNIKU

V této kapitole je charakterizovan marketingovy mix minipivovaru Pivovar Mordyr S.r.0.
Analyza je provedena na zakladé informaci poskytnutych v rozhovoru s jednatelem firmy,
podle vetejné dostupnych informaci a autor¢inych usudkid. Na zakladé analyzy a soucasné
situace na trhu jsou provedeny prazkumy tykajici se sledovaného minipivovaru. Z provedené

analyzy a z priazkumi jsou v dal$i kapitole prace stanovena doporuceni pro dany minipivovar.

5.1 Predstaveni zkoumaného podniku
Ziakladni udaje
Obchodni firma: PIVOVAR MORDYR s.r.0.},
pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym,
ICO: 014 45 553,

datum vzniku: 4. 3.2013,

sidlo:

provozovna:

pfedmét podnikani:

statutarni organ:
spole¢nici:

zakladni kapital:

Vrchlického 169, Staré Holice, 534 01 Holice,

Dasické 300, 533 75 Dolni Redice,

pivovarnictvi a sladovnictvi,

hostinska ¢innost,

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zékona,

2 jednatelé (Libor Melich, Igor Miiller),

3 spoleénici (Ludék Branda, Libor Melich, Igor Miiller),
200 000 K¢& (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2017).

Jeden ze spolec¢nikd se vénuje praci v pivovaru na plny uvazek. Ostatni spolecnici
vystupuji v roli jednatelli. Prace v pivovaru je jen jejich zalibou. V sou€asné dob¢ vykonavaji
jind zaméstnani. Charakterem firmy a jejich spolecnikd je pratelskost a poctivé odvedena
zameru odpovida soucasna nepropracovanost marketingového mixu. Spole¢nici jsou si téchto
nedostatkii védomi. V budoucnu planuji provést napravna opatieni. Analyza stavajiciho
marketingového mixu umozni navrhnout pro minipivovar nékteré podnéty pro jiz planované,

nebo dosud neprojednavané zmény Vv oblastech 4P.

1 ’ r ;. ;1w . . ’v « ..
Dale v této praci uvadéno jen jako Mordyt, minipivovar, firma.
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Firemni identita

Firemni kultura se odviji od zaméru zalozit svépomocné minipivovar, provozovany jako
vedlejsi vydélecnd Cinnost, zaméteny na tradicni femeslné vareni piva. Majitelé Mordytfe maji
radi pivo. Libor Melich vystudoval pivovarnictvi. Spole¢nici se nejprve vénovali domacimu

vafeni piva. Pro vetejnost se rozhodli varit pivo kvili univerzalnosti chuti piv na ¢eském trhu.

Nazev firmy, tj. Mordyr, je odvozen od rybniku Mordyf. Rybnik se nachazi v ptirodni
rezervaci Zernov, na katastralnim tizemi obce Horni Redice (obec sousedici s obci, v niz je
provozovna firmy). Minipivovar pro svlij ndzev vyuzil lokélnost (regiondlni spojeni).
Spoleénici zvazovali nékolik dalSich lokalnich pracovnich variant nazvu firmy. Mordyr zvolili
kvuli originalit¢ a zvuénosti jména. Pivod nazvu aktivné vefejnosti firma neprezentuje
(absence vykladu na webovych a facebookovych strankach). Vefejnost si tak mize mylné
vylozit ptivod nazvu. Slovo mordyr je v dne$ni dobé nespisovnou formou slova mordér, diive

uzivaného lidového oznaceni pro vraha (zabijaka).

Logo minipivovaru viz Obrazek 6. Na logu je mezi nazvem firmy umisténo pismeno M,
pocatecni pismeno nazvu Mordyr. Ve spodni ¢asti loga jsou umistény symboly znacici pocet
vypitych piv, pouzivané na listcich v pohostinstvich. Barvy loga spole¢nici zvolili pomoci
nahodilého vybéru. Vyznam barev, i ptes jejich nepromyslenost, souvisi s firemni identitou

Mordyte.

PIVOVAR

M

MORDYR

Ml

Obrazek 6: Logo Mordyte

Zdroj: Pivovar Mordyr (2017a)

Cervend barva je symbolem pro energii, vasefi, nebezpedi. Casto se pouziva u akénich
vyrobki, u dominantnich znacek i pfi prodeji potravin, nebot stimuluje chut’ k jidlu. Bild
barva symbolizuje Cistotu a uslechtilost, inovace a modernost. Pouziva se piedev§im jako
pozadi, aby lépe vynikly jiné barvy. Cernd barva je klasickou a silnou barvou, predstavujici

luxus a autoritu, vyuzivanou ¢asto pro text a zvyraznéni grafiky (Sullivan, 2008).

Mordyt nevyuziva firemni symbol, slogan, znélku. Barevny standard zamérné

minipivovar aktivné nevyuziva. Za firemni barvu lze vSak povazovat Cervenou barvu,
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do které minipivovar kvuli sjednoceni s firemnim logem stylizoval napt. prodejni reklamni
stanek. Zaméstnanci standardné nenosi obleceni s potiskem zextilii. Trika s kratkym rukavem
a s firemnim logem nosi majitelé¢ firmy jen na nékterych akcich, jichz se zGcastni s firemnim
stankem. Minipivovar v soucasnosti vyuziva jako potisk automobili jen jednu samolepku
loga (7,5 cm x 11 cm) na zadnich dvefich automobilt. K posileni firemni identity spole¢nici
planuji po zakoupeni nového firemniho automobilu vyuzivat viditelngjSiho potisku.
V soucasnosti Mordyt nevyuziva typické jednotné pismo. \V minipivovaru neexistuje firemni
manudl, jenz by zabezpecil jednotnou firemni kulturu. Firemni produkty viz 5.2 Produkt.

Firemni komunikace viz 5.5 Komunikace.
Ekonomicka situace

Minipivovar byl zalozen svépomoci spole¢nik. Provozovnu ma zfizenou v obecnich
prostorech v objektu byvalého zemédélského druzstva. Pivodni stav mistnosti ur¢enych
pro potravindisky provoz nevyhovoval podminkdm pro vafeni piva. Vroce 2013 doslo
Kk Gpravé vnitinich prostor a piestavbé na pivovarnicky provoz. Spolecnici necerpali zadné
dotace, finanéni Gvéry. V soudasné dobé plati minipivovar obci Dolni Redice zanajem
9 000 K¢ mési¢né. Plyn si hradi sam, elektifinu a vodné mu pieactovava obec. V prosinci
2017 si Mordyt v prostorach provozovny ze svych penéznich prostfedkii potfidil nova okna
anové dvefe (vchodové dvefe hrazeny penéznimi prostiedky z obecniho rozpoctu).
V budoucnosti je chystana realizace nové fasady objektu provozovny. Financovani nové
fasady je planovano z penéz obecniho rozpoCtu i z penéznich prostiedkit minipivovaru.
Od svého vzniku dosahuje minipivovar malych obrati. Od roku 2013, kdy pivovar vznikl,

do roku 2017 doslo ke zvySeni kapacity pivovarského sklepa. Viz Obrazek 7.

Vyvoj maximalni kapacity pivovarského sklepa
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maximalni kapacita

kapacita sklepa v hl

0 T T T T 1
2013 2014 2015 2016 2017

rok

Obrazek 7: Graf vyvoje maximalni kapacity pivovarského sklepa Mordyte

Zdroj: upraveno podle Pivovaru Mordyr (2017¢)
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Kapacita pivovarského sklepa Mordyie vzrostla z prvotnich 60 hl na soucasnych 200 hl.
Pfi navrhovani doporuceni K zlepSeni stavajiciho marketingového mixu jsou zvazovany

omezené volné finanéni prostiedky.

5.2 Produkt

Mordyi nabizi zadkaznikiim pivo, tj. netrvanlivé zbozi. Na Obrdzku 8 je v grafickém
vyjadfeni znazornén rostouci vystav piva Mordyt. V roce 2013 se jednd o soucet hodnot
za mésice kvéten az prosinec, v ostatnich letech jsou uvedeny hodnoty Vv souctu za cely rok.
V jedné varce je uvareno 500 litrd piva. Do prodeje se dostava o 15 % uvareného piva méné.

Normovang ztraty v priibéhu vyroby jsou zpiisobeny odparem, nepouzitelnymi kaly apod.

Mnoistvi uvareného piva
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Obrazek 8: Graf vyvoje mnozstvi uvareného piva v Mordyii

Zdroj: upraveno podle Pivovaru Mordyr (2017c)

Z Obrdzku 9 je patrny rist celkového vystavu piva na izemi CR v letech 2013 az 2016.

Celkovy vystav piva v CR
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Obrazek 9: Graf celkového vystavu piva v CR v letech 2009 az 2016

Zdroj: upraveno podle Sefrové (2017)
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Vzristajici vystav piva v CR byl vtéchto letech zplisoben zvy$enym exportem piva

do zahraniéi a vys§i spotiebou piva na uzemi CR (Sefrova, 2017).

521 Produktova politika
Minipivovar provadi produktovou politiku.
Diferenciace vyrobku
Mordyt diferencuje své vyrobky.

Design

Estetickou strankou produktl se zabyvaji samotni spole¢nici firmy. Uréuji barvu i vzhled

vyrobk.

Mordyi zohledniuje v ramcei designu i technickou stranku, co se vybéru materidlu, tvaru

produktl a zpiisobu recyklace vyfazenych vyrobkil z pouzivani tyce.

Ptednosti staceni piva do plastovych lahvi jsou nizkd hmotnost a nerozbitelnost tohoto
obalu. DalSimi pfednostmi jsou mozné opakované uzavirani lahve a tvar hrdla lahve, ktery je
pro vSechny plastové lahve stejny (moznost stacet na jedné lince pivo do lahvi rtzného
objemu). Nevyhody PET lahvi (z polyethylentereftalatu), tj. niz§i odolnost vii¢i uniku oxidu
uhli¢itého z piva, niz8i odolnost vici teplu, piijem kysliku do piva, se daji feSit pouZzitim
plastovych lahvi z polyetylennaftalatu (PEN). Lahve z PEN jsou oproti PET lahvim draZzsi.
Vyhodou staceni piva do nerezovych sudt, oznacovanych jako typ keg (anglicky sud, ¢asto
znac¢eno KEG), je oproti diive vyrabénym sudiim snazs§i proces myti a plnéni pivem. Tento
typ sudu je mozné, kromé automatizovaného myti, umyt a naplnit také i na jednoduché ru¢ni

myc¢ce (Chladek, 2007, s. 138, 141, 145).

Ekonomicka stranka designu je ve firm¢ také zohlediovana. Minipivovar napt. na zakladé
svych vydajii a trzeb uptednostituje jen nékteré typy primarnich obald, ur€ity typ oball nabizi
jen prilezitostné. Firemni identita (Viz 5.1 Predstaveni zkoumaného podniku) ovliviiuje design
vyrobki.

Obaly

Mordyi pouziva nékolik typ primarniho baleni produktu. Nejvice staci pivo do keg sudii
(objem 20 litrd, 30 litr@, 50 litr) a do PET lahvi (Objem 1 litr, 1,5 litru, 2 litry). Pro zakazniky
(nejcastéji z Brna a z Prahy) na pfani, tj. na objednavku, staci pivo do sklenénych lahvi (Objem
0,7 litru, 1 litr, 2 litry). Prodava pivo i v dekorativnich lahvich a ve viastnich firemnich

soudcich (objem 5 litri) se std¢ecim ventilem.
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Barva PET lahvi je hnéda. SniZuje propustnost svétla a zarucuje delsi trvanlivost piva. Dno
lahve je kvili vétsi stabilit¢ lahve prolisovano. Obal je lehky a recyklovatelny.
Z hygienickych diivodii neni opétovné pouzitelny k ptivodnim tcellim. Primér hrdla (28 mm)

umoziuje zakaznikiim konzumaci piva piimo z lahve.

Podle Sefrové (2017) spotieba piva podle obalii byla v roce 2016 v CR nasledujici: 42 %
lahvové pivo, 37 % sudové pivo (pokles o 4 %), 12 % PET lahve (narGst o3 %),
6 % plechovky (nariist o 12 %), 3 % cisterny (nariist 0 2 %).

Mordyi sto¢i do sudd za rok cca 75 % vystaveného piva a do lahvi (sklenénych i PET)

cca 25 % vystaveného piva.

Sekundarni baleni Mordyt vyuziva u reklamnich pfedmétd. Jako pFepravni baleni

pouziva plastové piepravni bedny na lahve. Ptiklady vyuzivanych obalii viz Priloha A, E.
Etikety

Etiketa (7,5 cm x 11 cm) zakaznika informuje o nazvu piva, o druhu piva a o sloZeni piva.
Na etiketé jsou symboly znacici pouzity druh materialu (PET) a moZnost zptisobu recyklace
obalu. Firemni logo, adresa minipivovaru, adresa firemnich webovych stranek jsou uvedeny
v horni a v dolni ¢asti etikety. Z etikety zdkaznik vycte objem obalu a datum spotieby obsahu
(piva). Tyto udaje jsou na etiketu ruéné€ zaznamenany (propisovaci tuzkou). Design etiket
navrhuje jeden spole¢nik. Prvni etikety byly graficky jednoduché. Obsahovaly pouze text,
ptipadné malé logo Mordyte. Se zménou nazvia piv doslo ke zméné vzhledu etiket. Soucasné
text etiket dopliuji obrazky souvisejici s ndzvem piva. Viz Obrdzek 10. Udaje na tmavych

etiketach pusobi necitelné. Priklady etiket od zac¢atku Mordyie a jejich vyvoj viz Priloha B.

Obrazek 10: PET lahve s etiketami

Zdroj: viastni
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Znacka

Minipivovar ma svou jedinou ochrannou znamku (vzhled viz Obrazek 6 Logo Mordyre)
zaregistrovanou pod nazvem M PIVOVAR MORDYR. Jedna se o vyrobni zna¢ku s identifikaci
vyrobce.

Znacka je snadno rozeznatelna. Nazev pisobi zvucné. U nékterych spotiebitell muiize
vyvolat zaporné asociace, viz 5.1 Predstaveni zkoumaného podniku, Ndzev firmy.
Minipivovar neexportuje vyrabénou produkci do zahrani¢i, neni nutna snadna vyslovitelnost

Vv cizich jazycich.
Jména vyrobkii

Pivodné se objevovalo ve jménech vSech vyrabénych piv oznac¢eni daného druhu Mordyfte.
Spolec¢nici nedokazali z pocatku podnikani vymyslet originalni ¢esky pivni nazev. V pribéhu

pisobeni minipivovaru doslo k rozsifeni jmen vyrobki.

U sezonnich piv jsou nazvy odvozeny podle vyznamnych svatki, napt. VELIKONOCNI,
VANOCNI, SVATOMARTINSKY. Pivo vaiené pro specidlni piileZitost, tj. prodavané béhem
specialni akce, nese jméno podle dané akce, napi. HRADECKE PIVNI ROZJIMANI.
V oznaceni nekterych produkti se pro vyssi atraktivnost objevuji nazvy piimo nesouvisejici
s pivem, napt. ELEGAN, LINY KOMINIK, GILOTINA, SPASITEL, KURTIZANA. Sou&asti
nazvu piv jsou v nékterych ptipadech i anglicka slova, napt. BLIZARD WINTER, LAZY CAT,
HEART ATTACK, HOPPY ALIAN.

Variace, eliminace, inovace, diverzifikace vyrobku

Minipivovar si z finan¢niho hlediska nemuze dovolit stacet pivo primarné do sklenénych
lahvi. Od pocatku plisobeni na trhu vytadil ze seznamu pravidelné vafenych piv néktera piva
kvili nizkému odbytu. Zménil design etiket vyrobkl. Rozsifil své maximalni vyrobni
kapacity. Zaméfuje se vyhradné na vafeni piva. Zakaznikim mimo to nabizi moznost

zapujceni party pipy a chlazeni.

5.2.2  Sortimentni politika

Mordyi béhem poslednich Ctyt let uvafil za rok pramérné 205 varek piva. Jednotlivé varky
se v prubéhu roku lisi. Vati se vycepni pivo, lezaky a specialni piva. Vysvétleni rozdéleni viz

Tabulka 3. Zakladni sortiment tvoii svetly lezak 11% a grandatovy lezak 12%.
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Vyrobkové rady

Vyhlaska Ministerstva zemeédelstvi ¢. 335/1997 Sb., § 11, platna pro rok 2017, definuje
druhy piv podle procent extraktu ptivodni mladiny. Navrh vyhldasky o pozadavcich na napoje,

kvasny ocet a drozdi* uvadi nékteré zmény, jeZ jsou patrné z Tabulky 3.

Tabulka 3: Druhy piv podle extraktu ptivodni mladiny (EPM)

Druh piva dosud EPM Druh piva podle nové vyhlasky
stolni pivo do 6 % hmotnostnich véetné stolni pivo
vycepni pivo 7 % az 10 % hmotnostnich vycepni pivo
lezak pro spodné kvasené pivo
lezdk 11 % az 12 % hmotnostnich i
plné pivo pro svrchng kvasené pivo
specialni 13 % hmotnostnich a vySe silné pivo
porter tmavé pivo, 18 % hmotnostnich a vyse

Zdroj: upraveno podle Ceska (1997) a Ministerstva zemédélstvi (2015)

Vyhlaska Ministerstva zemédelstvi ¢. 335/1997 Sb., § 11, odst. m), n), povazuje pivo
SEPM do 1 % hmotnostnich za pivo se snizenym obsahem alkoholu a sEPM do 0,4 %
hmotnostnich za nealkoholické pivo (Cesko, 1997).

Z hlediska druhu piva je mozné Clenit vyrobky Mordyie na:
- Vvycepni pivo,
- lezaky,
- specialni piva.
Podle cenové urovné ¢leni firma piva do vyrobkovych fad nasledovné:

- spodné kvasend vycepni 10%,

- spodné kvasené lezaky 11%,

- spodné kvasené lezaky 12%,

- spodné kvasena specialni 13% a vice procentni,
- svrchné kvasené lezaky 12%,

- svrchné kvasené specialni 13% az 14%,

- svrchné kvasené specialni 15% az 17%,

- svrchné kvasené specialni 18% a vice procentni.

2 Navrh vyhlasky je v ¥ijnu 2017 v notifikaénim Fizeni, proto se v rimci této diplomové prace vychazi piedeviim
z vhlasky Ministerstva zemédélstvi ¢. 335/1997 Sb. Pokud dojde v pribéhu vypracovani prace k nahrazeni staré
vyhlasky novou vyhlaskou, upozorni na to kapitola 6 Navrhovana doporucent pro podnik.
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Mordyi zakaznikiim nabizi vycepni pivo, SAMETOVA DESITKA 10%, jantarové barvy,

nefiltrované, nepasterované, spodné kvasené.

Nabidku Mordyte tvofi o0osm druhd nefiltrovanych a nepasterovanych [leZdkii.
SVETLY LEZAK 11%, zlaté barvy, spodné kvaseny. ZAZVOROVY LEZAK 11%, jantarové
barvy, spiidavkem zazvorového kofene, spodné kvaseny. GRANATOVY LEZAK 12%,
polotmavé barvy, spodné kvaseny. TMAVY LEZAK 12%, tmavé rubinové barvy,
spodné kvaseny. SVATOMARTINSKY LEZAK 12%, jantarové barvy, spodné kvageny.
SPASITEL 12%, jantarové barvy, spodn¢ kvaseny. RED EAGLE APA 12%, polotmavé barvy,
svrchné kvaseny. BLIZARD WINTER ALE 12%, svétlé barvy, svrchné kvasSeny.

Nejvice druhii piva nabizi Mordyt jako nefiltrovand a nepasterovand specidalni piva.
MORDYRKA SVETLA 13%, svétlé barvy, spodné kvasené. MORDYR CERNY 13%, tmavé
barvy, spodné kvasené. VIDENSKY SPECIAL 13%, mé&déné barvy, ofiskové chuti, spodné
kvasené. LINY KOMINIK 13%, tmavé barvy, s nakufovanym sladem, spodné kvaSené.
VELIKONOCNI 14%, svétlé barvy, spodné kvasené. VANOCNI 14%, svétlé barvy, spodné
kvasené. PIVNI ROZJIMANI, svétlé barvy, spodné kvasené. HEART ATTACK IPA 16%,
polotmavé barvy, svrchné kvasené. KURT: 1ZANA 13%, jantarova IPA, svétlé barvy, citrusové
vung, svrchné kvasené. LAZY CAT 14%, zitna IPA, svétlé jantarové barvy, svrchné kvaSené.
DOUBLE IPA 17%, svétlé barvy, saromatickymi chmely, svrchné kvasené.
HIGH FIVE IMPERIAL DOUBLE IPA 20%, mé&déné barvy, svrchné kvasené. ZITNA IPA,
svétlé barvy, svrchné kvasené. AMBER IPA NAKUROVANA, polotmavé barvy, svrchné
kvaSené. INDIA BLACK ALE 15%, tmavé barvy, S aromatickymi chmely, svrchné kvaSené.
HOPPY ALIEN ALE 16%, pivo belgického typu, svétlé barvy, s ptidavkem bylinného kotenti,
svrchné kvaSené. EJLIK, svétlé barvy, svrchné kvasené. SMOKED AMBER ALE 13%,
polotmavé barvy, s nakufovanym sladem, svrchné kvasené. ELEGAN PALE LAGER 13%,
svétlé az meédéné barvy, spodné kvasené. OATMEAL STOUT, tmavé barvy, svrchné kvasené.
GILOTINA 19%, pivo belgického typu, svétlé rubinové barvy, s piidavkem Kkoriandru,

zazvoru a fenyklu, svrchné kvasené.

Z ro¢niho vystavu minipivovaru piipada cca 65 % na lezdky a cca 34 % na specialni piva.
y p prip D p

Zbyvajici vystav tvofi vycepni pivo.

44



Podle Ceského svazu pivovartl a sladoven (2017) se v roce 2016 nejvice spotiebovalo
vycepniho piva (47,9 %) a lezakii (46,7 %). Na Obrdzku 11 jsou znazornény podily prodaného
piva v CR podle druhu piva.

Podily prodaného piva podle druhu piva
100% -

75% HE—— R B B B B

50% M ostatni piva

lezak

procentualni podil

25% B vyCepni pivo

0%
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
rok

Obrazek 11: Graf podili prodaného piva podle druhu v CR v letech 2009 az 2016

Zdroj: upraveno podle Sefrové (2017)

Z grafu je patrné, Ze v poslednich letech se v CR zvysuje spotieba lezdkii, zatimco spotieba

vycepniho piva klesa.

V roce 2017 Plzensky Prazdroj tretim rokem, Vrdmci programu Volba sladku, nabizel
ve vice jak téech tisicich hospodach v CR kazdy mésic jiné specialni pivo. Podle prizkumu
se 70 % teéchto hospod setkalo s kladnym hodnocenim od zakaznikii. Nabidka specialnich piv
zvysila konkurenci a navstévnost pohostinstvi a pivnic zapojenych do programu. Novymi
zakazniky se diky specidlnim piviim staly Zeny, konzumujici men$i mnozstvi piva,

vyhledavajici nové produkty (Pardubicky denik, 2017).

5.2.3 Konkurenc¢ni produkty

Vzhledem k velikosti minipivovaru a k jeho nejvétsim odbératelim jsou pro dalsi analyzu
vybrany jako konkurence pouze pivovary z Pardubického kraje. Aktudlni seznam téchto
pivovaru a jejich vyrabénych druhi piva viz Priloha C. Potencialné nejvétsim konkurentem
se muze pro Mordyi stat z hlediska lokalnosti minipivovar Arnost (otevieny v listopadu
2016). Provozovnu mé v Pardubicich, vyviji nova piva, rozsifuje produkci specialnich piv
Pardubického pivovaru a.s. V Pardubickém kraji do roku 2017 plisobil 1étajici pivovar Havran.

V roce 2017 je ¢innym létajici pivovar Beer Poets.

45



5.3 Cena

U netrvanlivého zbozi je doporuceno stanovit nizkou ziskovou marzi. Minipivovar
stanovuje cenu pro produkty prodavané v misté provozovny a ve firemnim prodejnim stanku.

Ceny produktti si v pohostinskych zafizenich a v prodejnach stanovuji sami odbératelé.

531 Cile cenové politiky

Cilem firmy je udrZzeni si podilu na trhu. Mordyf reaguje na ceny konkurencnich
minipivovard. Respektuje ceny vnimané zakaznikem. Zakaznikim napf. z Prahy nabizi

produkty i v drazsich primarnich obalech (sklenéné lahve).
Cenové strategie
Mordyt nevyuziva strategie nizké, nebo vysoké ceny. Cenu nastavuje podobné jako

konkurence.

5.3.2  Stanoveni ceny

Spolecnici stanovuji cenu produktl podle vySe najmu, rezijnich nakladd. Srovnavaji ceny

. v [ v r, oer oy . 03
s cenami konkurence. Uvédomuji si draz$i ceny produkce létajicich pivovarii®.

Mordyi jako maly nezavisly pivovar odvadi podle Tabulky 4 snizenou sazbu dané z piva
16 K¢.

Tabulka 4: Sazby dané z piva

Sazba dané v K¢/hl za kazdé celé hmotnostni procento extraktu piivodni mladiny

SniZené sazby pro malé nezavislé pivovary
Velikostni skupina podle vyroby v hl ro¢né
Zakladni P P yrony
sazba do 10 000 nad 10 000 nad 50 000 nad 100 000 nad 150 000
véetné do 50 000 do 100 000 do 150 000 do 200 000
veéetné veéetné véetné véetné
32,00 K¢ 16,00 K¢ 19,20 K¢ 22,40 K¢ 25,60 K¢ 28,80 K¢

Zdroj: upraveno podle Ceska (2003, § 85)

. (3) Vyse dané u piva konkrétni koncentrace, které bylo uvedeno do volného danového
obéhu, se vypocita jako soucin mnozZstvi tohoto piva v hektolitrech, prislusné vyse procenta

koncentrace piva a zdkladni nebo snizené sazby (Cesko, 2003, § 85, odst. 3).

¥ Létajici pivovary nemaji vlastni provozovnu, pivo jim vaii jiny pivovar.
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Stanoveni cili pricingu

Firma celi silné konkurenci. Minipivovar by z dlouhodobého hlediska mél nalézt,

jak vyrobkam piidat hodnotu.
Urc¢eni poptavky a odhad naklada

Mordyt k urceni vySe poptavky nevyuziva dotazovani, cenové experimenty, pozorovani,
statistické analyzy. Firma zohledfiuje pifi stanovovani ceny vysi rezijnich a variabilnich

nakladi.
Analyza nakladu, cen a nabidek konkurence
Mordyi stanovuje cenu podobnou cendm stanovenym konkurenénimi minipivovary.
Pricingové metody a konecna cena
Minipivovar vyuziva prirazky k ndakladiim a cenu obvyklou. Koneénou cenu produktu
Mordyi nedotvari.

Pivo minipivovar sta¢i do sklenénych lahvi pouze na zakazku. Ceny za tyto produkty

nejsou uvedeny v ceniku v Tabulce 5.

Tabulka 5: Cenik produkti Mordyte

Primarni obal a mnoZstvi piva v litrech

PET1| PET15 PET 2 | KEG 20 | KEG 30 | KEG 50
Druh piva, % EPM Cena v K¢ véetné DPH (21 %)
spodné kvaSend
vycepni, 10 % 45 60 75 600 900 1500
lezak, 11 % 50 65 80 650 960 1580
lezak, 12 % 50 65 80 700 1050 1750
specialni, 13 % a vice 55 70 85 920 1400 2 300
svrchné kvaSend
lezak, 12 % 55 75 90 880 1350 2 200
specialni, 13 % az 14 % 60 80 100 960 1450 2 400
specialni, 15 % az 17 % 65 85 105 1170 1750 2900
specialni, 18 % a vice 70 90 110 1250 1880 3100

Zdroj: upraveno podle Pivovaru Mordyr (2017¢c)
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Mordyt staci spodné kvasena piva i do vlastnich soudki (objem 5 litrii). Cena Cini:
- 160 K¢ za vycepni, 10 %,
- 165 K¢ za lezak, 11 %,
- 180 K¢ za lezdk, 12 %,
- 220 K¢ za specidlni, 13 % a vice.

Zaloha na sud ¢ini 1 000 K¢. Zéloha na chlazeni je 2 000 K¢. Cena za vyptjceni chlazeni

¢ini 100 K¢ na den, 150 K¢ na vikend.
Cenové apravy
Mordyi poskytuje slevy jen v rdmci zvySeni podpory prodeje u vybranych zakazniki.

Napt. prodava velkoodbératelim ¢tyii sudy piva za cenu tii sudi piva.

5.4 Distribuce

Minipivovar nabizi netrvanlivé zbozi, které je vhodné distribuovat na vice prodejnich mist.
Mordyi rozvazi do pohostinskych zatizeni pivo sam. Cena za distribuci piva je zahrnuta

V cené piva.

V roce 2016 se podle Ceského svazu pivovart a sladoven (2017) 39 % piva spotiebovalo
V pohostinskych zafizenich, zbyvajicich 61 % piva se spotfebovalo skrze balené pivo
prodavané v obchodech. V letech 2014 a 2015 na spotiebu piva v pohostinskych zafizenich
piipadalo 41 %, 59 % se spotiebovalo skrze obchodni domy (The Brewers of Europe, 2016).

54.1 Odbytova politika

Minipivovar produkty prodava v provozovné (piimy prodej) a distribuuje je na dalsi
prodejni mista nevlastnéna spole¢niky firmy (rneprimy prodej). Jako prodejni organy vyuziva
sveé spolecniky, pohostinska zarizeni a malé obchody. Existuji internetové obchody nabizejici
produkty minipivovaru:

- Maneo (www.eshop.maneo.cz),
- Pivni zasilka (Www.pivnizasilka.cz).
Logistika
Mordyt skladuje produkty v provozovné. Pivo dovazi svym velkoodbératelim firemnim

automobilem. Je velkoodbérateli informovan o dochazejicich zasobach piva.
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Velkoodbératelé piva se minipivovaru S poptavkou sami neozvali, byli osloveni spole¢niky

firmy. Stavajici odbératelé, tj. prodejni mista, v Pardubickém kraji jsou (stav k lednu 2018):

- Hostinec U Desatera (Dolni Redice),
- Hostinec U Cervinkii (Horni Redice),
- SYNOTtip (Holice),

- Klub 29 (Pardubice),

- U toulavé pipy (Pardubice),

- Bily Kocour (Pardubice),

- Hospoda U Zamastilu (Pardubice),

- Kavarna Nota (Pardubice),

- Potraviny Lokdlka (Pardubice).

Odbératelem mimo Pardubicky kraj je napt. Pivovarska brdana (Hradec Kralové).
Mordyt distribuuje nestabilné (cca 2 nebo 3 sudy mési¢né) do ochutnavkovych hospod

v Praze (napt. ZIy Casy) a v Brnég.

vvvvvv

POTOS (Horni Redice), Restaurace Anezka (Sezemice), Pivorika - obchod s pivem a koralkou
(Hradec Kralové), Batalion u Draki (Hradec Kralové), Bistro Rejzik (Harrachov),

Lesni Zatisi (Harrachov).

5.4.2  Prodejni politika

Oteviraci doba minipivovaru je vV pondéli a v patek od 13 hodin do 18 hodin. Ostatni dny
V tydnu je Mordyi pro zdkazniky uzavien. Po domluveé lze pivo zakoupit i mimo oteviraci

dobu. Pivo lze objednat piedem e-mailem nebo telefonicky. Foto provozovny viz Obrdzek 12.

Obrazek 12: Provozovna a firemni automobil

Zdroj: viasmi
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Provozovna minipivovaru se nachazi v objektu byvalého zemédélského druzstva u vedlejsi
silnice, cca 1 km od kfizovatky se silnici 1. ttidy (1/36). Soucasny vné&jsi vzhled provozovny
(Viz Obrazek 12, 13, 14) plisobi neudrzované a zchatrale. Na Obrdzku 13 je vidét prodejni

okno (vydejni misto lahvi pro zakazniky).

Obrazek 13: Prodejni misto v provozovné

Zdroj: viastni

Na zdi je napravo od vydejniho okna umisténa cedule s aktualni nabidkou piva. Na okné je
nalepen papir s oteviraci dobou minipivovaru a s kontaktnimi udaji. VIevo na okennim
parapetu je umisténa sklenice se samolepkami (viz 5.5.5 Podpora prodeje). V soucasné dobé
je jedinym vn&jSim charakterizujicim znakem budovy napis Pivovar aobrazek pullitru
s pivem. Viz Obrazek 14. Umisténi napisu s obrazkem vici celé fasadé provozovny viz

Obrazek 12.

Obrazek 14: Soucasna fasada provozovny

Zdroj:viastni

Na rok 2018 je naplanovana realizace nové fasady minipivovaru.

Spolecnici se dosud blize nezabyvali vzhledem nové fasady a prodejniho mista. Uvazuji
jednoduchy zevnéjsek (celobarevna plocha v rozsahu par barev), nebo fasadu pomalovanou

obrazky s prvky charakterizujicimi pivovarnictvi a pivovar Mordyi.
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5.5 Komunikace

Minipivovar vyuziva aktivné jen n¢které komunikacni nastroje.

55.1 Reklama

Prodej netrvanlivého zbozi by mél byt dostatecné podnécovan skrze reklamu. Mordyi
vyuziva v soucasnosti k propagaci novych produkti pouze facebookové stranky, webové

stranky a informacni tabuli v misté prodeje. Ptiklad reklamniho sd€leni viz Obrazek 15.

“!‘I Pivovar Mordyf
HIGH FIVE IMPERIAL DOUBLE IPA

Ma leden 2018 je pfipravena lahldka z kategorie silaku. TémeF 20% double
ipa, médéné baryy a wyrazneé plnosti |, protoZe pivo neni hiuboce
prokvaseno. Pit samoziejmeé z mardyiovske tietinky na stopce a s malickem
nahoruy. Pokud je sklenice Fadné urmyta, zlistane na ni po wpiti krasny
Zavoj. Chmeleno summitem a citrou. S distribuci pocitame od 10.1.2018,
jinymi slovy hned, jak pfijdou etikety.

pivovag , P

:unnn\'ﬁ

Obrazek 15: Reklama na novy produkt Mordyte

Zdroj: Pivovar Mordyi (2017b)

Reklamni sdéleni na facebookovych strankach spocivaji ve zvetfejinovani obrazku etiket piv

a popisu propagovaného piva. Popis produktu je v komentati u vlozeného obrazku.

Na webovych strankach jsou dostupna piva uvedena V pravé Casti webu. Jednd se pouze

0 textovy vycet, ktery se uzivateli webu zobrazuje pii pfechodu na kteroukoliv zalozku webu.

Minipivovar nevyuZziva propagacni tiskoviny.
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5.5.2 Public relations

Mordyt nevyuziva jako nastroje public relations publikace. Vyuziva firemni média (1ogo,

vizitky), uddlosti a sponzoring.

Mordyt se aktivné nezapojuje do soutézi ve vafeni piva. Dosud se zucastnil pouze
Jarni ceny ceskych sladkii v Pivovarském dvore Zvikov, zaméfené na minipivovary, V niz

ziskal ocenéni:

- 1. misto za INDIA BLACK ALE, Kkategorie silna svrchn¢ kvasena piva, rok 2015,

- 2. misto za DOUBLE IPA MORDYR, kategorie silnd svrchné kvasend piva, rok
2016,

- 3. misto za MORDYR 15%, kategorie piva India Black Ale, rok 2016.

Na uvodni webové strance se pod nadpisem Ziskana ocenéni nachazi pouze tento text:
,Stara Machackova a jeji sestienice nas jiz dvakrat pochvalily, jinak vitbec nic. (Pivovar

Mordyt, 2017a).
Vizitky

Minipivovar ma své vlastni vizitky (9,2 cm x 5,6 cm). Viz Obrazek 16.

Obrazek 16: Vizitka

Zdroj: Pivovar Mordyr (2017c)

Na vizitce je uvedeno jméno kontaktni osoby (sladka), telefonni ¢islo, adresa webovych
stranek, adresa minipivovaru a popis ¢innosti minipivovaru. VIevo je umisténo firemni logo
(chybi diakritika ve slové Mordyi), vpravo nahote je obrazek kreslenych postavicek. Odstin
a sytost Cervené firemni barvy plisobi na pozadi vizitky pfili§ zietelné€ (nepfijemné pro oci).

Z designu vizitky neni na prvni pohled patrna ¢innost firmy.
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Uvedeni na webovych strankdch

Uzivatelé internetu se mohou docist o Mordyii, mimo webové stranky minipivovaru,

na téchto, autorkou vyhledanych, webovych strankach:

- Sdruzeni pratel piva (Www.pratelepiva.cz),

- Pivni info (Www.pivni.info),

- Beerborec.cz (www.beerborec.cz),

- Pivovary.info (www.pivovary.info),

- Pardubicky denik.cz (www.pardubicky.denik.cz),
- iDNES.cz (www.idnes.cz),

- Pivni recenze (WWW.pivnirecenze.cz),

- Ekonom (www.ekonom.ihned.cz),

- Atlas piv, databaze ceskych a slovenskych piv (www.atlaspiv.cz),
- SeznamPivovaru.cz (www.seznampivovaru.cz),

- Pividky.cz (www.pividky.cz),

- Pivnici.cz (WWW.pivnici.cz).
Diskuze a hodnoceni piva Mordyi se objevuji na:

- KamNaPIVO.sk (www.kamnapivo.sk),
- Pivnici.cz (WWW.pivnici.cz),

- UNTAPPD Drink Socialy (www.untappd.com).
Do vyhledavace na vyjmenovanych strankach sta¢i zadat jako hledané slovo Mordyr.
Uvedeni Vv kniZnich publikacich zaméienych na pivovary

Autorka prace se o Mordyfi docetla ve dvou kniznich publikacich. Adresa minipivovaru,
webove stranky, informace o vareni leZaku, tmavého a polotmavého piva, specialniho piva,
jsou uvedeny v Pivovarech Ceské republiky. Informace jsou doplnény jednoduchym textem:
., [radicni Femeslnd vyroba piva zde byla zahdjena vroce 2013 a je tu mozné ochutnat
Sirokou nabidku piv spodné i svrchné kvasenych (Kartografie Praha, 2014, s. 22).“ V knize
Kam za pivem v Cechdch a na Moravé jsou uvedeny adresa minipivovaru, webové stranky
a e-mailova adresa. V textu jsou popsany impuls kK zalozeni minipivovaru a nabizené druhy
piv. Je zde uveden popis jednoho ze spole¢niki a vznik nazvu firmy: ,, Kdyz pozndte majitele
Libora Melicha, ktery vypada trochu jako bukanyr z davnych casii, dobrodruzny ndzev
pivovaru si vysvétlite po svém, ale skutecnost je tiplné jind. V Redicich nikoho nemorduji, jen

tam maji rybnik stejného jména (Plch a Oburkova, 2016, s. 91).
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Uvedeni na vystavé zaméiené na pivo a pivovary

Autorka prace se v prosinci 2017 zucastnila vystavy Pivovarnictvi v Pardubickem kraji.
Expozice byla vystavena od 19. 9. 2017 do 7. 1. 2018 Vv Regiondlnim muzeu v Litomysli.
Jednalo se o putovni vystavu Regiondlniho muzea v Chrudimi. Vystava popisuje pivovary
a minipivovary za roky 1913 az 2013. Mordyt je popsan stru¢né (v roce 2013 minipivovar
zacinal pusobit). Na panelu je uveden text o vzniku minipivovaru, planovaném vystavu,
vyrobé dvou lezakd. Je zde zminka o planované vyrobé specialnich piv. Text doplnuje

6 fotografii z prostiedi provozovny Mordyie (Regionalni muzeum v Chrudimi, 2013).
Event marketing a sponzorstvi

Minipivovar se ucastni akci zaméfenych na malé pivovary. Na akcich pro vétsi pivovary

by nedokézal cenou nabizenych produkti konkurovat levnym piviim velkovyrobct.

Mordyi se zucastnil napt. téchto akci: Holické pivni slavnosti, Prelet pivnich pip
na Kunétické hore, Pivni rozjimani v Hradci Kralové, Soutéz ve vareni kotlikového gulase
Vv Dolnich Redicich, Pivni festival v Kounové u Dobrusky, Toulini s Mordyiem (fizena

degustace U Toulavé pipy doplnéna povidanim Libora Melicha a Ludka Brandy).

Autorka prace se zucCastnila né€kolika vySe uvedenych akci, doporuceni k vystupovani

firmy na téchto akcich viz 6 Navrhovana doporuceni pro podnik.
Spolec¢nici zékaznikim v ramci nékterych akci v obci umoznili exkurzy do firmy.
Mordyi se podili na sponzorstvi kulturnich a spoledenskych akci v Dolnich Redicich
a v okolnich obcich formou darti, napt. darovanim sudu piva.
5.5.3  Direct marketing

Firma si své potencialni zakazniky (pohostinstvi, prodejny) vytipuje a zkusi je telefonicky
oslovit, poté nasleduje osobni prodej. Minipivovar své velkoodbératele oslovuje s aktualni

nabidkou piva telefonicky. Nevyuziva pro marketingova sdéleni e-mail.

5.5.4  Osobni prodej

Osobniho prodeje se spole¢nici ucastni vV ramci prodeje produkti ve vlastni provozovné
minipivovaru, béhem distribuce piva, reklamnich pfedméti do pohostinskych zafizeni
a vybranych malych prodejen potravin.

Jako néstroj osobniho prodeje vyuzivda Mordyi jednoduchy prodejni stanek. Tvofi jej

cervena latka na konstrukci. Na latce nejsou grafické ani textové prvky. Stanek je vyuZzivan
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pii prodeji piva na pivnich festivalech apod. Spoleénici planuji vytvofit novy vzhled a novou

koncepci prodejniho stanku.

5.5.5 Podpora prodeje
Mordyt vyuziva k podpoie prodeje reklamni predméty a darkové poukazy.
Reklamni predméty

Minipivovar jako podporu prodeje vyuziva tyto reklamni ptredméty (foto viz Priloha E),

uvadéné s prodejni cenou:

- pivni tacek, 10 K¢,

- pullitr, 60 K¢,

- pullitr s uchem, 100 K¢,

- dekorativni lahev Siphon (objem 1 litr), véetné specidlniho piva, 125 K¢,

- dekorativni lahev Alt Salzburg (0bjem 2 litry), véetné specidlniho piva, 190 K¢,
- soudek (objem 5 litrit), 200 K¢ (plus cena piva),

- prepravka (pivo, sklo, nosic), 280 K¢,

- prepravka (pivo, sklo, nosi¢, sklenice), 280 K¢,

- triko (jednobarevné, napf. Cervené, ¢erné, khaki, s logem Mordyte), 200 K¢&.

Spolec¢nici se rozhodli koncem roku 2017 uvést k ptivodnim putllitriim (viz Priloha E) nové

pullitry, viz Obrdzek 17. Sklem se zlatym napisem planuji nahradit nevzhledné sklo s logem.

Obrazek 17: Reklamni sklenice

Zdroj: Pivovar Mordyr (2017b)
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Podporou prodeje jsou samolepky (7,5 cm x 11 cm) s logem Mordyte. Samolepku si mutize

zakaznik zadarmo odnést napt. Z mista prodeje v provozovngé.

Minipivovar k podpote prodeje nabizi zakazniktim darkové poukazy. V roce 2015 prodaval
darcovskou poukazku platnou pro konkrétni mnozZstevni odber lezaku nebo specialniho piva.
Od prosince 2017 prodava ddrkové poukazy na odbeér libovolného piva v dané hodnoteé.

Ukézka darkového poukazu v hodnoté 500 K¢ viz Obrazek 18.

DARKOVY POUKAZ

NA ODBER LIBOVOLNEHO PIVA V HODNOTE

500,- K¢

PLATNOST DO 30.6. 2018

WWW_ PIVOVARMORDYR,.CZ

Obrazek 18: Darkovy poukaz

Zdroj: viastni

Pallitry a pivni tacky distribuuje minipivovar v soucasnosti v ramci podpory prodeje
zdarma do Hostince U Desatera (Dolni Redice), Hostince U Cervinkii (Horni Redice),
SYNOTtip (Holice), Klubu 29 (Pardubice). Do ochutnavkovych hospod distribuuje pouze

pivni tacky.

55.6 Internetovy marketing

Webové stranky

Firma vlastni své webové stranky (www.pivovarmordyr.cz), nespravované spolecniky.
Spravcem webu je znamy jednoho zjednatelti. Spolecnici vyzaduji jasny, jednoduchy
a pfehledny web. Soucasna aktivita stdvajicitho spravce neni na webu dostacujici. Mordyt
planuje pfenést spravu firemnich stranek na jinou osobu. Zména by méla nastat 1 v novém

vzhledu a obsahu stranek.
Soucasné webové stranky obsahuji Sest zalozek:

- Pivovar, struény popis historie pivovaru, ziskana ocenéni (chybi jejich uvedeni),
- Vyrdabény sortiment, ndzvy vyrabénych piv a stru¢ny popis piv (chybi obrazky),
- Prodej piva, informace o typech a objemech obalt, e-mail k objednavani piva,

seznam prodejnich mist (neaktualni),
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- Aktuality, informace o zménach oteviraci doby, o novinkach, o ¢lancich
na internetu (neaktualni, pro rok 2017 jen aktualita k velikono¢ni oteviraci dob¢),

- Reklamni predmeéty, foto reklamnich pfedmétt s popisem a s uvedenou cenou
(nejednotnost, nizky jas fotografii),

- Kontakt, adresa provozovny, sidla, telefonni kontakty, e-mailova adresa, poloha

pivovaru na map¢ (Mapy Google).

V piipad¢ zobrazeni kterékoliv zalozky se navstévnikovi webu zobrazi v dolni ¢asti ikona
S odkazem na firemni facebookové stranky a na Google+. \V pravé horni Casti webu je stabilné
umisténo logo Mordyre, pod logem jsou vypsany oteviraci doba, nabidka dostupnych piv,

nejnovesi zpravy (s odkazem na zalozku s aktualitami).

Opakovanost navstév webovych stranek Mordyfe neni podnicena aktualnosti informaci
a zabavou. Jednotlivé stranky nejsou piesyceny obsahem. Pismo je nejednotné. Barvy jsou
vhodné vyuzivany a kombinovany. Chybi ilustraéni obrazky a obrazky, které by upoutaly

pozornost navstévnika webu.
Nahled uvodni webové stranky viz Priloha F.
Facebookové stranky a ustni Sifeni
Firma vlastni své facebookové stranky (Pivovar Mordyr), spravované spole¢niky.

V prosinci 2017 sleduje facebookové stranky Mordyie 1 214 profild uzivatelii Facebooku.

Stranky oznacené jako Tohle se mi libi ma 1 217 profilti uzivateld.

Facebookové stranky obsahuji kontaktni informace (adresa, telefon, mapa, e-mail, web,
produkty), fotografie a ptispévky tykajici se Cinnosti pivovaru (zvefejnované cca jednou

az Ctytikrat do mésice). Detailné;jsi charakteristika viz 5.6.2 Dlouhodoby vztah se zakazniky.
Nahled Givodni facebookové stranky viz Priloha G.
E-mail
E-mail minipivovaru (pivovarmordyr@seznam.cz) je uréen pro zakaznické objednavky.
Google+

Minipivovar na Google+ vystupuje jako Pivovar Mordyr. Na profilu uvadi kontaktni udaje
(telefonni cisla, webové stranky, facebookové stranky), popis Cinnosti ve dvou vétach,

fotografii loga a fotografii z interiéru provozovny.
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5.6 Budovani vztahu se zakazniky

Mordyt se snazi budovat se svymi zakazniky dobry a dlouhodoby vztah.

56.1 Segmentace zakazniki
Mordyt vyuziva socidlné-ekonomickou segmentaci:

- vSem zakaznikiim nabizi moZnost nakupu piva v PET lahvich nebo v keg sudech,

- zakazniklim z Brna a z Prahy nabizi navic nadkup piva ve sklenénych lahvich.

Prodej piva ve sklenénych lahvich do oblasti Brna a Prahy zvolil minipivovar na zakladé
ptedpokladu, ze v téchto oblastech jsou zakaznici ochotni pfiplatit si 12 K¢ za sklenény

primarni obal.

Spolecnici tiidi zékazniky podle zpusobu distribuce ke koneénému zakaznikovi a podle

mnozstvi odbéru produkti (druhu primarnich obalt produktt) do skupin:

- konecni zdkaznici, nakupuji v provozovné nebo v reklamnim stanku, kupuji pivo
Vv lahvich, v malém mnozstvi v sudech,

- pohostinstvi, vyuZzivaji zavozu produkce od Mordyte, nakupuji pivo v sudech,

- ochutnavkova pohostinstvi, vyuzivaji zdvozu produkce od Mordyie, nakupuji pivo
v sudech, v lahvich,

- prodejny, vyuzivaji zavozu produkce od Mordyie, nakupuji pivo v lahvich.

5.6.2 Dlouhodoby vztah se zakazniky

Spole¢nici Mordyie umoznuji zdkaznikim kontaktovat minipivovar né€kolika zplsoby
(telefonicky, e-mailem, pies Facebook). V soucasné dobé vyuzivaji jako digitalni nastroj
primarné Facebook, sekundarné webové stranky. Prostfednictvim e-mailu pfijimaji

objednavky od zakaznikti. Na Google+ ma firma zaloZen profil, ktery aktivné nespravuje.

Facebook vyuziva Mordyi vice k propagaci a Kk ziskavani kratkodobé zpétné vazby
nez k ziskavani novych zakaznikd. Neshromazd’uje informace o zakaznicich. Nezjistuje

informace z dat k tvorbé dlouhodobych marketingovych plant.
Komunikaci pfizplsobuji spolecnici zdkazniklim. UdrZzuji pravidelny kontakt se zdkazniky
(reakce a odpovédi na piispévky na Facebooku jsou cca kazdy den), umoziuji interaktivni

komunikaci. Informuji o novych produktech, tj. uvadi etikety s komentafem o daném pivu.

Neptipominaji aktualni nabidku produkti.
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Zpétnou vazbu zadkaznici poskytuji firmé na facebookovych strankach. Komentuji
ptispévky Mordyte. Pisi recenze. Do prosince 2017 uvedlo 22 uzivateli kladné hodnoceni
(pét hvézd zpéti). Zaporna hodnoceni uzivatelé dosud na facebookovych strankach
pod zalozkou Hodnoceni neuvedli. Uzivatelé vkladaji na firemni stranky vlastni pfispévky
(text, fotografie). Oznacuji Pivovar Mordyr v piispévcich na vlastnich uZivatelskych
profilech/firemnich facebookovych strankach. Produkty minipivovaru doporuéuji pratelim

a dalsim uZzivatelim socialni sit¢ pomoci sdileni piispévku z facebookovych stranek Mordyie.

Autorka prace zaznamenala ve dvou komentafich k facebookovym piispévkim firmy
(reklamni sdéleni na Svatomartinsky lezak 12%, Vanocni 14% v listopadu 2017) zpétnou
vazbu od zakaznikli upozornujici na nedostatky etiket. Jeden zakaznik si stézoval
na necitelnost uvedené etikety (nedostatecny kontrast textu a pozadi). Druhy zakaznik

zduraznoval zmét etiket.

5.7 Marketingové pruzkumy

Firma za svou dobu existence neprovedla zadné marketingové prizkumy. Spole¢nici dosud
vychazeli nesoustavné jen ze zpétné vazby zakazniki tykajici se minipivovaru a spokojenosti
S minipivovarem. Autorka prace se v prizkumech zaméfuje na spolecniky Mordyie,
maloobchody odebirajici produkci Mordyie a na koncové zdikazniky. Cilem prazkumi je
zjisténi miry spokojenosti zakaznikii se sou¢asnym marketingovym mixem a ziskani podnéta

pro zmény v oblastech 4P.

5.7.1 Prazkum nazoru spole¢niki
Definice problému a cile prizkumu

Cilem prazkumu je zjistit:

na co kladou diiraz spole¢nici pfi planovani a realizaci marketingovych aktivit,

- jaké maji ndzory spolecnici na soucasnou a planovanou produkci piva,

- plénované zmény v cenové a distribucni politice (zmény cen piva, ziskavani
novych odbératell piva),

- planované zmény v komunikaci (v oblasti firemni identity, podpory prodeje).

- jak spole¢nici charakterizuji minipivovar (misi, vizi, cile, pfednosti, nedostatky),

- zda se jednotlivi spolecnici zajimaji o konkurenci, nazory zdkaznika a vetejnosti,

- predstavy spole¢nikll o novém vzhledu provozovny a prodejniho stanku.
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Zjisténé odpoveédi, které by mohly podnitit zmény soucasného marketingového mixu
firmy, slouzi jako podklad pfi sestaveni dotaznikii urcenych odbératelim Mordyie

a koncovym zakaznikiim Mordyfe.
Hypotézy pro tento prizkum jsou:

- Hypotéza ¢. 1. Vsichni spoleénici sleduji konkurenci minipivovaru.
- Hypotéza ¢. 2. Spolecnici zvazuji zasadni zmény ve vzhledu etiket.
- Hypotéza ¢. 3: Spolecnici nezvazuji zavedeni propagacnich tiskovin.

- Hypotéza ¢. 4: VSichni spolecnici sleduji zpétnou vazbu od zékazniki.

Priprava planu prizkumu
Prizkum je zalozen na primadrnich datech. Metodou prizkumu je dotazovani. Nastrojem
Setfeni je dotaznik S otevifenymi otazkami. iz Priloha H Otdazky pro spolecniky Mordyre.

Zdkladni soubor tvofi spolecnici Mordyre (Ludék Branda, Libor Melich, Igor Miiller).

Zkoumanym vzorkem jSOU vSichni spolecnici Mordyre, tj. jedna se o vycerpavajici Setreni.
Sbér informaci

Autorka prace ziskala ke dni 21. ledna 2018 informace od kazdého respondenta zvlast,

aby zajistila vzajemné neovliviiovani nazord. Ziskané informace shrnula v Analyze informaci.
Analyza informaci a prezentace vysledkii, doporucena opatieni

Otazka ¢. 1
Spolecnici charakterizuji minipivovar slovy: ,,srdcova zdlezZitost, viastni dité, radost, krev,

pot, lidovost a poctivost. *
Uvedenou charakteristiku je mozné zacit vyuzivat v propagaci image minipivovaru.

Otazky ¢.2, 3

Jako misi a vizi spole¢nici uvadéji: ,,Varit pivo, se kterym budeme my sami spokojeni.
Udrzet kvalitu, rust. Dobrym pivem k svetlym zitrkum.* Za cile pro rok 2018 povazuji:
., Udrzet kvalitu, pokusit se o néco netradicniho pro osvezeni sortimentu. Varit dobre pivo.

I3

Pokracovat v zabéhlem.

Na zaklad¢ odpovédi mohou spolecnici sestavit misi a vizi (dosud nedefinované) a zacit je
vyuzivat jako motivacni faktor a informacni prvek. Uvedené cile pro rok 2018 Ize pro firemni

ucely detailngji charakterizovat a na zéklad¢ nich sestavit orientacni strategicky plan.
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Otazka ¢. 4
Hypotéza ¢. 1 je potvrzena. Vsichni spolecnici uvadéji, ze sleduji konkurenci. Zamétuji se

na kvalitu piva a vysi cen piva konkuren¢nich firem.

U konkurence by bylo vhodné sledovat i distribuci piva (prodejny, pohostinstvi)

a komunikaci (propagaci, obsah webovych a facebookovych stranek).

Otazka ¢. 5
Spolecnici se shoduji v ndzoru na planovanou produkci. Chtéji se zaméfit na stavajici

sortiment a na vylepSeni jeho kvality.

Lze sledovat zménu odbytu produkce po pozménéni technologie vyroby piva a reagovat

navratem ke staré technologii, nebo zavedenim nové technologie.

Otazky ¢. 6,7

V pribehu existence minipivovaru nebylo vyfazeno zadné vyrabéné pivo. Snizila se pouze
produkce nékterych piv na ukor piv S vétSim odbytem. Vyroba nealkoholického piva

nebyla a neni zvazovana.

Lze zjistit zajem zakaznikd o piva méné¢ produkovana a na zaklad¢ vysledkt zachovat,

nebo pozménit mnozstvi produkce jednotlivych piv.

Otazka ¢. 8

Propojeni nazvu piv s lokalitou ptisobeni Mordyie nebylo dosud zvazovano.

Nové druhy piv Ize pro zdiraznéni lokalnosti pojmenovat napi. podle nékterych nazvi

mist, rostlin a Zivo&ichil vyskytujicich se v obci Dolni Redice a v jejim okoli.

Otazka ¢. 9
Hypotéza ¢. 2 je vyvracena. Minipivovar neuvazuje zasadni zmény ve vzhledu etiket.

Planuji se jen detailni zmény soucasnych etiket a tvorba novych etiket na nova piva.
Doporuceni viz 6 Navrhovand doporuceni pro podnik.

Otazka ¢. 10

Vzhledem k rostoucim cenam surovin a energii se zvysi cena produkce.

Podle 1.2.3 Cenové upravy zakaznici snadnéji pfijmou postupné a pravidelné zvySovani

ceny, v lepsim piipad¢ doplnéné o zdlivodnéni rastu ceny.
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Otazka ¢. 11

V ptipad¢ rozsifeni pivovaru je planovano oslovit nové odbératele.

Bylo by vhodné, aby spolecnici pii oslovovani novych odbérateltt prezentovali
charakteristiku minipivovaru, nabizenou produkci, formu distribuce, formu komunikace
pro objednavani produkce. Odbératelim lze nabidnout reklamni pfedméty v ramci podpory

prodeje.

Otazky ¢. 12,13

Nova fasada minipivovaru by méla byt v barvach jiz zrekonstruované casti objektu, v némz
se nachazi provozovna. U prodejniho okna je v planu umistit venkovni osvétleni, firemni
logo, ceduli s aktualni nabidkou piv, pfipadné trelaz s chmelem. Na novém firemnim stanku,

Vv barvach loga, by mélo byt Citeln¢ umisténo logo Mordyfte.

Doporuceni viz 6 Navrhovana doporuceni pro podnik.

Otazka ¢. 14, 15, 16, 17

Hypotéza ¢. 3 je potvrzena. Spolecnici nezvazuji zavést propagaéni tiskoviny, slogan,
maskota. Povazuji tyto prvky za nepotiebné.

VSichni spolec¢nici sleduji recenze a ¢lanky o Mordyfi. Zajima je, jak hodnoti zdkaznici
kvalitu piva Mordyi.

Pfinosné muze byt sledovani i moznych faktickych chyb o Mordyti a upozornéni spravctu
webovych stranek a autorti publikaci na mylné informace, které uvadéji o Mordyfi.

Minipivovar neuvazuje zavést nové formy podpory prodeje.

Spoleénici by se mohli zaméfit alesponl na diiraznéj$i propagaci soucasné podpory prodeje.

Hypotéza ¢. 4 je potvrzena. VSichni spoleénici sleduji zpétnou vazbu od zakaznikd.

Diskutuji o kladech a zaporech, které se snazi vyuzit ke zlepSeni.

Doporuceni viz 6 Navrhovand doporuceni pro podnik.

Otazky ¢. 18, 19, 20, 21

Spole¢nici povazuji za silné stranky: ,,osobni pristup, plnost a pestrost piva, nezalozZeni
na business planech (ne snaha co nejvice profitovat). ““ Za slabé stranky: ,, ne zcela vyhovujici
objekt provozovny, ne zcela vyhovujici polohu provozovny (obec Dolni Redice je mald),
absenci vlastni pivovarské restaurace. “ Za ptilezitosti: ,, dobrou poveést, zajem prodejcii piva
o odber Mordyre, zdjem okonzumaci piva.“ Za hrozby: , byrokracii, ekonomickou silu

velkych pivovarii, presycenost trhu pivnimi specialy. *
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5.7.2  Prizkum nazoru maloobchodii
Definice problému a cile priizkumu
Cilem pruzkumu je zjistit:

- zda odbératelé piva Mordyt znaji spravné firemni identitu minipivovaru (ptvod
nazvu, absence sloganu),

- jaké druhy piva Mordyt odbératelé dosud nabizeli svym zdkaznikim,

- zda pohostinstvi svym zakaznikim bézn¢€ nabizeji specidlni piva,

- piva kterych pivovarii a minipivovarii z Pardubického kraje konkuruji minipivovaru
V provozovnach odbératelt piva Mordyrt,

- jestli jsou odbératelé spokojeni s kvalitou, cenou a distribuci piva Mordyt,

- jak hodnoti prodejny design etiket piva Mordyft,

- jaké reklamni pfedméty minipivovaru maji ve svych provozovnach pohostinstvi,

- kde propaguji odbératelé pivo Mordyt,

- jakou formou komunikuji odbératelé se spole¢niky minipivovaru a jak hodnoti

vetejné vystupovani spolecnikil.
Vysledky lze aplikovat na zlepSeni stavajiciho marketingového mixu.
Hypotézy pro tento prizkum jsou:

- Hypotéza ¢. I: Piivod nazvu pivovaru nezna 50 % oslovenych.

- Hypotéza ¢. 2: S kvalitou piva je rozhodné spokojeno alespon 80 % oslovenych.

- Hypotéza ¢. 3: S cenou piva je rozhodné spokojeno alesponi 70 % oslovenych.

- Hypotéza ¢. 4: S distribuci piva je rozhodné spokojeno alespon 70 % oslovenych.

- Hypotéza ¢. 5: Respondenti v komunikaci se spole¢niky firmy preferuji telefonicky
kontakt (telefonat, SMS) pted kontaktem pies internet (Facebook, e-mail).

Priprava planu prizkumu

Priizkum je zalozen na primarnich datech. Metodou prizkumu je dotazovadni. Nastrojem
Setteni je dotaznik s uzavienymi i s otevienymi otazkami. K prizkumu jsou pouzity dva typy
dotazniku (odlisné pftizpisobené otazky respondentim). Jeden je uréen pro pohostinstvi
(hostince, pivnice, bary, vinarny, kavarny), druhy typ je urcen pro prodejny (malé obchody).
Viz Priloha I Dotaznik pro stavajici odberatele (pohostinstvi) Mordyre, Priloha J Dotaznik
pro stavajici odbératele (prodejny) Mordyre. Zdkladni soubor, viz Tabulka 6, tvofi

pohostinstvi a prodejny v Pardubické kraji odebirajici pivo Mordyt. Zkoumanym vzorkem jsou
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vSechna pohostinstvi a vSechny prodejny v Pardubickém Kkraji odebirajici pivo Mordyf,
t]. jedna se o vycerpavajici setreni.

Tabulka 6: Zakladni soubor a zkoumany vzorek — maloobchody

Zakladni soubor:

Hostinec U Desatera | SYNOTtip U toulavé pipy

(Dolni Redice) (Holice) (Pardubice)

Hostinec U Cervinkit | Klub 29 Hospoda U Zamastilit
(Horni Redice) (Pardubice) | (Pardubice)

Kavarna Nota Bily Kocour | Potraviny Lokadlka
(Pardubice) (Pardubice) (Pardubice)

Zkoumany vzorek:

zakladni soubor

+ POTOS (Horni Redice)

Zdroj: viastni zpracovani

Do prizkumu je zatazena i prodejna, ktera v souc¢asné dob¢ produkci Mordyie jiz nenabizi.
Zatazeni této prodejny do zkoumaného vzorku, viz Tabulka 6, zaru¢i prodejné nabizejici
produkci Mordyfe anonymitu ve vyhodnocovani odpovédi a rozsiii ziskané odpovédi navic

0 nazory jednoho odb¢ératele.
Sbér informaci

Autorka prace distribuovala dotazniky respondentim osobné v provozovnach pohostinstvi

a prodejen ve dnech /8. az 24. ledna 2018. Ziskané informace shrnula v Analyze informaci.
Analyza informaci a prezentace vysledku, doporucena opatieni

Otazka ¢. 1 (Priloha I, Priloha J), Otazka ¢. 2 (P#iloha I, Pfiloha J)
Hypotéza ¢. 1 je potvrzena. Spravny puvod nazvu minipivovaru zna 50 % dotazanych,
50 % dotazanych ptivod nazvu nezna. Spravné uvedlo 50 % respondentli, Ze minipivovar

nepouziva slogan. Zbyvajici respondenti nevi, zda Mordyi slogan pouziva.

Doporuceni viz 6 Navrhovand doporuceni pro podnik.
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Otazka ¢. 3 (P¥iloha J)
Podle hodnoceni vyrokii o designu etiket respondenti ze zastupci prodejen uvadéji

(V priméru):

,, Etikety spiSe jsou snadno rozlisitelné mezi etiketami jinych pivovarii.
,, Text na etiketdach spiSe je/spiSe neni dobre citelny. *

,, Rozhodné/spise se mi libi graficka riznorodost etiket.

,, Rozhodné/spise bych ocenil/a prvky rozlisujici druhy piv.*

Doporuceni viz 6 Navrhovana doporuceni pro podnik.

Otazka &. 3 (Priloha I), Otazka ¢. 4 (Piiloha |, Piiloha J)

Vsichni osloveni respondenti dosud nabizeli svym zékaznikim z produkce Mordyte druhy
piVv lezak, specidlni. Vycepni pivo jiz nabizelo 70 % respondentd. Na ¢epu bézné béhem roku
miva specidlni druhy piv Sest z osmi oslovenych pohostinstvi.

Spole¢nikium je doporuc¢ovano nadale podnécovat nabidku specialnich piv do pohostinstvi.

Spolecnici tak mohou ucinit diky obecné zavedenosti specialnich druhli piv v provozovnach

odbératelit Mordyie.

Otazka ¢. S (Priloha 1, Priloha J)
Ze vSech respondentt si 80 % rozhodné ceni, Ze miiZze nabizet pivo z Pardubického kraje.

Zbyvajicich 20 % si této moZnosti spiSe ceni.

Otazka &. 6 (PFiloha T)
Hypotéza ¢. 2 je zamitnuta. Rozhodné spokojeno s kvalitou piva je 75 % respondentd.

Spise spokojeno je 25 % respondentt.

Mordyfti je doporuéeno, aby si zachoval stavajici kvalitu piva, nebo se pokusil kvalitu piva
Zvysit.

Otazka €. 7 (Priloha I), Otazka €. 8 (Priloha I)

Do programu Volba sladkii se v roce 2017 z oslovenych pohostinstvi zapojilo pouze jedno.
Zakaznici nabidku piv v ramci Volby sladku spise uvitali. Podle odpovédi na Otazku ¢. 4
(Prilohy 1) respondenti i mimo Volbu slddkii nabizeji zakaznikim specidlni druhy piv.
Zapojeni odbérateli Mordyie do Volby sladkii 2017 mohlo podnitit zdkazniky k vétsi

konzumaci specidlnich piv.
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Otazka ¢. 9 (Priloha I), Otazka €. 6 (Priloha J)
Obrazek 19 popisuje pivovary z Pardubického kraje (kompletni seznam viz Priloha C
Charakteristika konkurencnich pivovaru z Pardubického kraje) predstavujici pro minipivovar

konkurenci v pohostinstvich, kde je nabizeno pivo Mordyf.

Zastoupeni pivovarl z Pardubického kraje u prodejcti Mordyfe

M

<

$tansky pivovar v Poli¢ce
Pardubicky pivovar
Pivovar Letohradsky Jelen
Pivovar Bahno

Pivovar Rychtar

) .. B pocet pohostinstvi
Pivovar Dasice

Pivovar Medlesice

pivovary z Pardubického kraje

Pivovar Mejto

0 1 2 3
pocet pohostinstvi nabizejicich produkci pivovari

Obrazek 19: Graf popisujici zastoupeni pivovart z Pardubického kraje u prodejcti Mordyie

Zdroj: vilastni zpracovani

Dva respondenti nenabizeji produkci z konkurencnich pivovard z Pardubického kraje.
Ctyfi nabizeji produkci jen zjednoho konkurenéniho pivovaru (3x Pardubicky pivovar,
1x Meéstansky pivovar v Polic¢ce). Dva respondenti nabizeji produkci z Pivovari Rychtar,
Bahno, Mejto, Letohradsky jelen. Z nich dale jeden nabizi pivo z Pivovarit Dasice, Medlesice.

Druhy nabizi navic pivo z Pivovaru Mejto.
Doporuceni viz 6 Navrhovand doporuceni pro podnik.

Otazka ¢. 10 (Priloha I), Otazka ¢. 7 (Priloha J)

Hypotéza ¢. 3 je zamitnuta. S cenou piva je rozhodné spokojeno 50 % respondenti. Spise
spokojeno je 50 % respondent.

Soucasna vyse ceny piva z Mordyie je pfijimana vSemi respondenty pozitivné€. Pfinosné
muze byt, pokud se spolecnici pii planovaném zvySovani ceny budou drzet doporuceni

v 1.2.3 Cenove upravy.
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Otazka ¢. 11 (Priloha I), Otazka ¢. 8 (Piiloha J)
Hypotéza ¢. 4 je potvrzena. S distribuci piva je rozhodné spokojeno 70 % respondentd.

Spise spokojeno je 30 % respondentt.
Mordyfti je doporuéeno zachovani stavajici kvality distribuce (zvySeni kvality distribuce).
Otézka & 12 (P¥iloha I), Otézka & 9 (P¥iloha J)

Vetejné vystupovani hodnoti respondenti kladné. Spole¢nici se nemusi ve svém veiejném

vystupovani vyrazné¢ ménit.

Respondenti hodnotili vetfejné vystupovani spolecniki Mordyte: |, Slusni, starostlivi
a srdcari. Prijemni panové. N pohodé. Profesionalni jedndni na urovni. Skvéli. Pratelsti.

I3

Seriozni. Rozumi svemu remesiu.

Otazka ¢. 13 (Priloha I), Otazka €. 10 (Piiloha J)

Hypotéza ¢. 5 je potvrzena. Nikdo z respondentli nekomunikuje se spole¢niky Mordyie
ptes Facebook nebo e-mail. Jednu formu komunikace vyuziva 40 % respondentti (z toho 50 %
telefonat, 50 % SMS). Dv¢é formy komunikace vyuziva 40 % respondenti (z toho 75 %
telefonat a SMS, 25 % telefonat a osobni kontakt). Tti formy komunikace upiednostiuje 20 %

respondenttl (z toho 100 % telefonat, SMS a osobni kontakt).

Otazka ¢. 14 (Priloha I)
Pivni tacky Mordyie ma v provozovnach 80 % respondentt, piillitry ma k dispozici 60 %

respondentt. Jako dal$i reklamni pfedmét uvedl jeden respondent samolepky.
Doporuceni viz 6 Navrhovand doporuceni pro podnik.

Otazka ¢. 15 (Priloha I), Otazka €. 11 (Priloha J)
K propagaci Mordyfe pouziva 30 % respondenti ndpojovy listek, 40 % venkovni tabuli,
70 % vnitini tabuli, 30 % webové stranky, 70 % facebookové stranky. Jeden z respondenti

k dalsi formé propagace uvedl: ,, Jdu prikladem a piju Mordyre.*

Doporuceni viz 6 Navrhovand doporuceni pro podnik.

Pripominky a vzkazy
MozZnost vyjadiit pfipominky k Mordyii nebo napsat vzkaz spole¢nikiim minipivovaru

vyuzil jeden respondent. Uvedl: ,,Jste nejlepsi.
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5.7.3  Prizkum nazora koncovych zakazniki
Definice problému a cile priizkumu
Cilem pruzkumu je zjistit:

- zda koncovi zakaznici minipivovaru znaji spravné firemni identitu minipivovaru
(ptivod nazvu, absence sloganu),

- kde koncovi zakaznici konzumuji pivo Mordyt, jaké druhy piva Mordyt ochutnali,
jaké druhy piva Mordyi preferuji a jaké pivo Mordyt je jejich nejoblibeng;si,

- piva kterych pivovarti a minipivovarii z Pardubického kraje konzumuji koncovi
zakaznici minipivovaru Mordyf,

- jak hodnoti koncovi zdkaznici design etiket piva Mordyt,

- zda podle koncovych zdkaznikli odpovida cena piva Mordyt kvalité piva Mordyt,

- jak koncovi zékaznici hodnoti vefejné vystupovani spolecniki minipivovaru,

- jestli koncovi zédkaznici navstévuji webové a facebookové stranky minipivovaru.
Vysledky lze aplikovat na zlepSeni stavajiciho marketingového mixu.
Hypotézy pro tento prizkum jsou:

- Hypotéza ¢. I: Spravny pivod ndzvu pivovaru neznd alespont 50 % oslovenych.

- Hypotéza ¢. 2: Pivo Mordyi konzumuje nejcastéji doma nejvyse 30 % oslovenych.

- Hypotéza ¢. 3: Text na etiketach je rozhodné Citelny pro nejvyse 50 % oslovenych.

- Hypotéza ¢. 4: LeZdk je vice preferovany u respondentt z Hostince U Desatera.

- Hypotéza ¢. 5: Osloveni nejvice konzumuji pivo z Pardubického pivovaru.

- Hypotéza ¢. 6: Cenu piva povazuje za edpovidajici alespon 70 % oslovenych.

- Hypotéza ¢. 7. Webové stranky navstivilo alespont 50 % oslovenych, ktetfi maji
moznost k pfipojeni k internetu.

- Hypotéza ¢. 8: Facebookové stranky navstévuje minimalné jednou mésicné alespon

60 % oslovenych, kteti navstivili facebookové stranky.
Piiprava planu prizkumu

Priizkum je zalozen na primarnich datech. Metodou prizkumu je dotazovadni. Nastrojem
Setfeni je dotaznik s uzavienymi i s otevienymi otazkami. iz Priloha K Dotaznik pro koncové
zakazniky Mordyre. Za zdkladni soubor, viz Tabulka 7, zvolila autorka prace zakazniky
pivnice U Toulavé pipy a Hostince U Desatera. Pivnice U Toulavé pipy odebira z odbératelt
Mordyte nejriznorodéjsi druhy piva. Hostinec U Desatera je v obci, v niz sidli minipivovar.

Zkoumanym vzorkem jsou jen nékteti zakaznici pivnice U Toulavé pipy (0sloveno cca 22 %)
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a Hostince U Desatera (osloveno 26 %), tj. jedna se o vybérové Setreni. Porovnani zakladniho

souboru a zkoumaného vzorku viz Tabulka 7.

Tabulka 7: Zakladni soubor a zkoumany vzorek — koncovi zakaznici

U Toulavé pipy

Hostinec U

Desatera

zakladni soubor:
zdkaznici pivnice

zkoumany vzorek:
osloveni zakaznici

zakladni soubor:
zakaznici hostince

zkoumany vzorek:
osloveni zakaznici

cca 120 zakazniku

26 zékaznikt

100 zakaznikt

26 zékaznika

70 % Stamgasti

73 % Stamgasti

25 % Stamgasti

27 % Stamgasti

30 % obcasni hosté

27 % obcasni hosté

75 % obcasni hosté

73 % obcasni hosté

75 % muzi

88 % muzi

80 % muzi

88 % muzi

25 % zeny

12 % zeny

20 % zeny

12 % Zeny

Zdroj: viastni zpracovani
Sbér informaci

Autorka prace distribuovala dotazniky respondentim Vv pivnici U Toulavé pipy skrze
personal pivnice ve dnech 8. az 20. ledna 2018. Ziskala odpovédi od Sestadvaceti
respondentll. Pro srovnani distribuovala osobné stejné mnozstvi dotaznikii zdkaznikim

Hostince U Desatera ve dnech 7. az 11. unora 2018. Ziskané informace shrnula v Analyze

informaci.
Analyza informaci a prezentace vysledku, doporucena opatieni

Otazky ¢. 18, 19, 20 (Piiloha K)
Prizkumu se zucastnilo 52 respondentii. Z toho 46 muza (23 z pivnice U Toulavé pipy, 23
z Hostince U Desatera) a 6 Zen (3 z pivnice U Toulavé pipy, 3 z Hostince U Desatera). Trvalé

bydlisté¢ ma v Pardubickém kraji 49 respondentl. Vékové slozeni respondentii viz Tabulka 8.

Tabulka 8: Vékové slozeni respondentll — koncovi zakaznici

VSichni respondenti U Toulavé pipy Hostinec U Desatera

Primérny vék v§ech 39 let 38 let 41 let
Primérny vék muzia 40 let 38 let 42 let
Primérny vék Zen 36 let 35 let 36 let

Zdroj: vlastni zpracovani

NejmladSimu respondentovi je 18 let. NejstarSimu respondentovi je 65 let.
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Otazky ¢. 1, 2 (Priloha K)

Hypotéza ¢. 1 je potvrzena. Spravny puvod nazvu znad 48 % respondentti. Pivod nazvu
neznd 39 % respondentti a 13 % respondentli uvedlo pivod ndzvu mylné (podle ,,zabijdka,
gilotiny, popravciho, piva, horkého piva*). Spravné uvedlo 40 % respondentll, Ze minipivovar
nepouziva slogan. Z respondentl 52 % nevédélo, zda je slogan pouZzivan. Chybné odpovédélo

AL

8 % respondenttl, ze minipivovar slogan pouziva (dva respondenti uvedli: ,, M, Mordyr*).
Doporuceni viz 6 Navrhovana doporucent pro podnik.

Otazka ¢. 3 (Priloha K)
Hypotéza ¢. 2 je potvrzena. Pivo Mordyt konzumuje 69 % respondentll nejcastéji
V pohostinstvi, 27 % doma, 4 % na pivnich festivalech. Doma ¢astéji konzumuji pivo Mordyt

zakaznici Hostince U Desatera.

Otazky ¢. 4, 5 (Priloha K)

Vzhled etiket nezna 13 % respondentti (4 zakaznici Hostince U Desatera, 3 zakaznici
pivnice U Toulavé pipy). Podle hodnoceni vyroki o designu etiket zakaznici znajici vzhled
etiket uvadéji (v priméru):

., Etikety rozhodné/spise jSou snadno rozlisitelné mezi etiketami jinych pivovari. “ (67 %
rozhodné ano, 22 % spiSe ano, 9 % spiSe ne, 0 % rozhodné ne, 2 % nevim).

., Text na etiketach je spiSe dobre citelny. (Hypotéza ¢. 3 je potvrzena. 47 % rozhodné
ano, 38 % spise ano, 11 % spise ne, 2 % rozhodné ne, 2 % nevim).

., Spise se mi libi grafickd riznorodost etiket. “* (45 % rozhodné ano, 33 % spiSe ano, 18 %
spiSe ne, 2 % rozhodné ne, 2 % nevim).

,,SpiSe bych ocenil/a prvky rozlisujici druhy piv.* (36 % rozhodné ano, 27 % spiSe ano,

18 % spise ne, 4 % rozhodné ne, 15 % nevim).
Doporuceni viz 6 Navrhovana doporuceni pro podnik.

Otazky ¢. 6, 7, 8 (Priloha K)
Z respondentti dosud ochutnalo vycepni pivo 65 %, lezdk 83 %, specidlni 87 %. Porovnani

mezi respondenty z Hostince U Desatera a z pivnice U Toulavé pipy Viz Obrazek 20.
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Respondenty dosud ochutnané druhy piva Mordyr

25
2
§ 20
5 15
n- 7 ,
& 10 | U Toulavé pipy
:é M Hostinec U Desatera
g o

vyCepni lezak specialni
druh piva Mordy¥

Obrazek 20: Respondenty dosud ochutnané druhy piva Mordyt

Zdroj: vilastni zpracovani

Respondenti z pivnice U Toulavé pipy dosud nejcastéji ochutnali specialni pivo.
Respondenti z Hostince U Desatera nejcastéji ochutnali lezdk. Vycepni pivo ochutnalo vice
respondentti z Hostince U Desatera. Hypotéza ¢. 4 je potvrzena. Lezdk vice preferuji
respondenti z Hostince U Desatera. Vycepni pivo preferuje 23 % respondenttl, lezdk 35 %,
specialni 42 %. Z respondenti pivnice U Toulavé pipy preferuje vycepni pivo 8 %, lezdik
23 %, specialni 69 %. Z respondentit Hostince U Desatera preferuje vycepni pivo 38 %, lezdak

46 %, specialni 16 %. Nejoblibengjsi piva u respondentli viz Obrazek 21.

Nejoblibenéjsi piva Mordyf

SVETLY LEZAK 11%/12%
KURTIZANA

DOUBLE IPA
MORDYRKA

LINY KOMINIK
VIDENSKY SPECIAL
SMOKED AMBER ALE
INDIA BLACK ALE
GILOTINA
SAMETOVA DESITKA
LAZY CAT

HEART ATTACK IPA
EJLIK

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

pocet respondentl majicich dané pivo v oblibé

nejoblibenéjsi piva Mordyf

B pocet respondentd

Obrazek 21: Respondentt nejoblibenéjsi piva z Mordyte

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejoblibenéjsi pivo uvedlo 47 respondentli, 5 respondenti otdzku vynechalo. Nejcastéji
uvedli respondenti lezdk. Nejoblibengjsi pivo oslovenych v Hostinci U Desatera je LEZAK.
Osloveni v pivnici U Toulavé pipy nejpodetnéji uvadéli KURTIZANU. Vsechny oslovené Zeny
uvadély jako nejoblibengjsi piva specidlni (LAZY CAT, GILOTINA, LINY KOMINIK,
MORDYRKA, KURTIZANA).

Doporuceni viz 6 Navrhovana doporucent pro podnik.

Otazka ¢. 9 (Priloha K)
Hypotéza ¢. 5 je potvrzena. Respondenti nejvice konzumuji pivo z Pardubického pivovaru.

Oblibenost dalSich pivovarti z Pardubického kraje viz Obrdazek 22.

Oblibenost pivovart z Pardubického kraje u respondentt

Pardubicky pivovar
Pivovar Medlesice
Pivovar Rychtar

$tansky pivovar v Poli¢ce
Pivovar Bahno

Pivovar Dasice

Pivovar Zamberecky Kanec
Kutilkova palirna a pivovar

Pivovar Letohradsky Jelen
Pivovar Faltus M pocet respondentU

[Pl

M

Pivovarek Na Kopecku
Pivovar Filistin

Pivovar U Cerného medvéda
Pivovar Mejto

Minipivovar Arnost
Minipivovar Veselka

pivovary z Pardubického kraje

0 5 10 15 20 25 30 35 40
pocet respondentd konzumujicich pivo z daného pivovaru

Obrazek 22: Oblibenost pivovart z Pardubického kraje u respondentti

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 10 (Priloha K)

Hypotéza ¢. 6 je potvrzena. Cenu piva povazuje za odpovidajici 79 % respondentti. Niz§i
cenu by uvitalo 17 % (dva respondenti z pivnice U Toulavé pipy, sedm respondentd
z Hostince U Desatera). Dva respondenti (4 %) z Hostince U Desatera uvedli, ze cena by
méla byt vyssi.

Soucasna vyse ceny piva z Mordyfe je pfijimana respondenty spiSe pozitivné.
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Otazky ¢. 11, 12 (Priloha K)

Se spole¢niky se osobné setkalo 75 % respondentll. Vetejné vystupovani spolecniki
a spole¢niky hodnoti: ,, Nakup piva probéhl na jednicku. Vynikajici. Nevim, nepamatuji si.
Vyborné. Prijemné. Prima. Velice solidni. Velice uspokojivé. V poradku. Sdilni. Pratelsti.
Velice dobri. Na Brutal Assault byli velmi prijemni a fundovani. 1*. Moc si je nepamatuju, byl
jsem nasrot. V pohode. Nemam namitky. OK. Excelentni. Jen tak dal. Osobné je znam, jsou to
Fizci. Profesionalni vystupovani. Dobre. Normalné. OK. V pohode. V poradku. Super.
Normalne, lidsky. Libor je super. Prijemné, jsou ochotni. Dobre, jsou to prima chlapi. Nic

moc. Dva jsou V pohode, ten treti by na sobé potreboval zapracovat.*

Vefejné vystupovani hodnoti respondenti vétSinou kladné. Spolecnici si mohou zachovat
soucasn¢ veiejné vystupovani, ptipadné jej zlepSovat.

Otazky ¢. 13, 14, 15, 16, 17 (Priloha K)

Moznost pfipojeni K internetu ma 50 respondentd. Hypotéza ¢. 7 je potvrzena. Webové
stranky navstivilo 58 % respondentti. Facebookové stranky navstivilo 40 % respondent.
Webové stranky alespon jednou mési¢né navstévuje 28 % oslovenych, kteti navstivili webové
stranky. Diivody jsou: ,, Sortiment. Aktudlni sortiment. Abych védél, kam chodit na Mordyre.
Zbylych 72 % webové stranky nenavs$tévuje alesponl jednou mési¢né. Diivody jsou:
»Zajimala mé otviracka vydejny v pivovaru a piva uz znam. Neni aktualni nabidka piv.
webovky, je pravidelnd kontrola moku v restauracnim zarizeni. Vzhled, nemoderni web.
Protoze se tam stavim a vim, co za piva maji nebo budou mit v brzké dobe. Pravidelné
navstevuji prodejnu. Nemam ditvod. Uvitala bych info o Cerstvé uvarenych pivech, pravidelné
aktualizace webovych stranek.* Hypotéza ¢. 8 je vyvracena. Facebookové stranky alespon
jednou mési¢né navstévuje 50 % oslovenych, kteti navstivili facebookové stranky. Dlvody
jsou: ,,Novinky. Aktudlni piva. Akce. Specidly. Zajimavosti. Je mozné sdilet informace
mezi kamarddy. “ Zbylych 50 % facebookové stranky nenavstévuje alespon jednou mésicné.
Duvody jsou: ,, Facebook je zlo. Protoze se tam stavim a vim, co za piva maji nebo budou mit

v brzke dobe. Nemam diivod. Podle nabidky.

Doporuceni viz 6 Navrhovand doporuceni pro podnik.
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Pripominky a vzkazy

Moznost vyjadfit pfipominky k Mordyii nebo napsat vzkaz spole¢nikiim minipivovaru
vyuzilo devét respondentt. Uvedli: ,, Vice americkych chmelii a IP. V dnesni dobé je nutné,
vzhledem k iicté K zdkaznikim a dostupnosti modernich technologii, informovat zdkazniky
0 nabidce piv k prodeji. Tabule u vydejniho okna je dnes mdlo. Mdame vas moc radi. Jen tak
dal, kluci. Go, Mordyr, go! Hodné §tésti. Ze je pozdravuju. Starostovi chutnd kazdé pivo.
Rozlisovaci piva, umi varit klasické lezaky a IPA atd. Osobné nenavidim ochucené ovocné
druhy piva. Navic Mordyr ma silny image, ndzev, etikety. Rad bych ochutnal znovu
VIDENSKY LEZAK. Klido mné miizete poslat e-mailem info, co je na cepu u Toulavé pipy
V Pardubicich a co maji v prodejné Lokdlka v Pardubicich, a jestli jsou na Brutal Assault.
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6 NAVRHOVANA DOPORUCENI PRO PODNIK

V této kapitole jsou na zdklad¢ analyzy souCasného marketingového mixu, soucasné
situace na trhu, a podle vysledkti pruizkumi néazort spole¢nikd, odbératelt a koncovych

zakaznikl uvedena doporuceni pro minipivovar.

Analyzovany vybérovy vzorek koncovych zakaznikli neni zcela reprezentativni. Nazory
zakazniku ale postacuji jako podklady pro zvazované zmény V soucasném marketingovém

mixu.

Navrhovana doporuceni zohlednuji souc¢asné finan¢ni a personalni moznosti minipivovaru.

6.1 Produkt

Vystav piva v CR v poslednich péti letech roste. Za stejné Easové obdobi vzriista i vystav

piva v minipivovaru Mordyf.
Vyrabény sortiment

Mordyt vaii vycepni pivo, lezdaky, specidlni piva. Z produkce nevyfadil zadné vyrabéné
pivo. Snizil pouze produkci nékterych piv na ukor piv s véts§im odbytem. Nejvice se na uzemi
CR konzumuji vy&epni piva a lezaky. Spotieba vy&epniho piva v CR kles4, spotieba lezaki
se zvysuje. Spotiebu specialnich piv podporuje Plzernsky Prazdroj programem Volba sladkai.
Do Volby sldadku se vroce 2017 zapojilo pouze jedno pohostinstvi z Pardubického kraje
nabizejici pivo Mordyt. Na ¢epu bézné béhem roku miva specialni druhy piv Sest z osmi
pohostinstvi z Pardubického kraje nabizejicich pivo Mordyt. Autorka prace doporucuje zjistit
zajem zakaznikl o piva méné produkovand a na zdklad€ vysledkl zachovat, nebo pozménit
mnozstvi produkce jednotlivych piv. Doporucuje zachovat stavajici procentudlni rozlozeni
celkového vystavu na jednotlivé druhy vatenych piv (lezaky, specidly a vyCepni pivo).

Podle prizkumu jsou osloveni zakaznici rozhodné, nebo spise spokojeni s kvalitou piva
Mordyt. Spolec¢nici se chtéji zamé&fit na stavajici vyrabény sortiment a zvySovat jeho kvalitu.
Autorka prace doporucuje spole¢nikim sledovat zménu odbytu produkce po pozménéni

technologie vyroby piva a reagovat zavedenim nové technologie, nebo navratem ke staré

technologii.
Konkurenéni produkty

V Pardubickém kraji kunoru 2018 pusobi Sestnact pivovari a minipivovari.

V pohostinskych zafizenich Pardubického kraje, kde je zdkaznikim Mordyf nabizen,
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predstavuje pro Mordyt konkurenci Sest pivovarti z Pardubického kraje. Nejveétsi konkurenci

na uzemi Pardubického kraje ptedstavuje pro Mordyt Pardubicky pivovar.

Spolec¢nici sleduji u konkurence kvalitu piva a vySi cen piva. Spole¢nici by se mohli
zajimat i 0 distribuci a komunikaci konkuren¢nich pivovari. Budou tak védét, které druhy
piva momentalné¢ konkuruji Mordyfi v pohostinstvich a co navic oproti Mordyii nabizi

konkurence zakazniktim (produkce, podpora prodeje atd.).
Obaly vyrobki

Pivo sta¢i Mordyi nejvice do keg sudii a do PET lahvi. Spotieba piva v PET lahvich v CR
narGstd. Spolec¢nici mohou reagovat na vysokou spotiebu produktii v plastovych obalech
(problém s recyklaci nadmérného mnozstvi plastti po celém svété) zvysenim podilu produkce
ve sklenénych lahvich. Pfed sniZzovanim mnozstvi primarnich plastovych oballi je nutné zjistit
moznosti minipivovaru a zdjem zdkaznik o sklenéné primarni obaly. V soucasné dobé¢ je
Mordyi sta¢en do sklenénych lahvi primérné pro segment zdkaznikii ochotny zaplatit vyssi
cenu za sklenény obal. Pokud by byli ochotni i ostatni zakaznici nakupovat drazsi pivo
ve sklenénych lahvich, bylo by vhodné, aby minipivovar zvazil otazku zpétného odbéru

(odkupu) lahvi k opakovanému pouziti.
Vzhled etiket

Vzhled etiket navrhuje jeden spole¢nik. Spoleénici neuvazuji zasadni zmény ve vzhledu

etiket. Planuji jen detailni zmény soucasnych etiket a tvorbu novych etiket na nova piva.

Etikety pro vyrabénou produkci jsou riznorodé jak graficky, tak textové. Obrazky
na etiketach souviseji S nazvem piva. Minipivovar ma zasoby vyrobenych etiket. Dojde-li
k nahrazeni stavajici vyhlasky ¢ 335/1997 Sb. novou vyhlaskou 0 poZadavcich na napoje,
kvasny ocet a drozdi, na etiketdch budou muset byt uvddéna nova oznaceni vyrabénych druhti
piv. Autorka prace doporucuje spole¢nikim sledovat aktualni informace o ndvrhu vyhlasky
0 pozadavcich na napoje, kvasny ocet a drozdi. Navrhuje nejprve vycCerpat stavajici zasoby

etiket. Dalsi etikety by mély byt vyrobeny az podle pozadavkt platné vyhlasky.

Podle provedenych prizkumi jsou etikety Mordyfe snadno rozliSitelné mezi etiketami
jinych pivovarti. Text na etiketach je hodnocen jako spiSe dobie Citelny. Autorka prace
navrhuje na nové vyrobenych etiketich zvysit kontrast mezi textem a grafikou. Lze napf.
pouzit v textové Casti etikety svétlejsi pozadi, nebo za text umistit svétly pruh (pfi zachovani
stavajici barvy pozadi etikety). Graficka ruznorodost je zakazniky hodnocena spiSe kladné.

Autorka prace navrhuje na vSech etiketach sjednotit alespont kompozici obrazki a textu, styl
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a velikost pisma. Nékteti zdkaznici by ocenili prvky etiket rozliSujici druhy piv. RozliSovacim
prvkem muze byt zminény svétly pruh za textem (rizné barvy pruhu pro jednotlivé druhy piv,

napt. zluty pruh pro lezék).
Jména vyrobku

Mordyt pojmenovava piva atraktivnimi nazvy nesouvisejicimi s pivovarnictvim, podle
vyznamnych svatkd, podle pivnich festivald. Néktera piva nazyva anglickymi vyrazy. Pokud
by se spolec¢nici rozhodli vafit nové druhy piv, autorka prace navrhuje propojit nazvy novych

piv s lokalitou pusobnosti minipivovaru.

6.2 Cena

Minipivovar stanovuje cenu produkce produktti podle vySe najmu, rezijnich a variabilnich

nakladl. Zohlediiuje ceny konkurence.
Cenik

Ceny produkti Mordyfe jsou koncovym zdkazniklim prezentovany pouze u vydejniho
okna provozovny a u prodejniho stanku. Autorka prace doporuéuje spoleénikiim prezentovat

cenu produkce 1 na webovych a facebookovych strankach.
Cenové upravy

Mordyt poskytuje slevy prileZitostné jen Vramci zvySeni podpory prodeje vybranym
odbératelim (pohostinstvi odebirajici velké mnoZstvi produkce). Spole¢nici planuji vzhledem
K rostoucim cenam surovin a energii zvyseni ceny vyrabéné produkce. Soucasna vyse ceny
piva Mordyt je pfijimana oslovenymi zakazniky spiSe pozitivné. Neudrzi-li Spole¢nici
stavajici vysi cen (nahrazovanim surovin levnéj$imi variantami), piinosné bude ceny zvySovat

postupné (pravideln¢) a zdkaznikiim rist cen zdtvodnit.

6.3 Distribuce

V CR roste spotieba piva mimo pohostinska zaiizeni (spotieba baleného piva prodavaného
v obchodech). Osloveni zakaznici konzumuji pivo Mordyt Castéji v pohostinstvich nez doma

a na pivnich festivalech.
Distribuce zdkaznikiim

Minipivovar produkty prodava ve vlastni provozovné a distribuuje je do pohostinstvi
a malych prodejen. K tinoru 2018 distribuuje pivo do osmi pohostinskych zatfizeni a jedné

prodejny v Pardubickém kraji. Produkci stabiln¢ distribuuje do Hradce Kralové. Prilezitostné
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distribuuje pivo do Prahy a Brna. Soucasna distribuce piva Mordyf je pfijimana oslovenymi
distributory spise pozitivné. V piipadé rozSifeni pivovaru je planovano oslovit nové
odbératele. Autorka prace doporucuje spoleénikim pii oslovovani novych odbératelii
prezentovat charakteristiku minipivovaru, nabizenou produkci, formu distribuce, formu
komunikace pro objednavani produkce a pfedméty podpory prodeje. Navrhuje zkusit oslovit

pohostinstvi v Pardubickém kraji napt. v obcich Chotec, Sezemice, Pocaply a Bohumilec.
Provozovna minipivovaru

Spoleénici povazuji polohu provozovny za ne zcela vyhovujici. Doporuceni K zvysSeni

navstévnosti Viz 6.5 Budovani vztahu se zakazniky.

Soucasny vzhled ¢asti obecniho objektu, v némz se nachazi provozovna Mordyte, pisobi
zchatrale. Na rok 2018 je naplanovéana realizace nové fasaddy. Financovani fasady je
planovano z penéz obecniho rozpoctu i z penéznich prostredklt minipivovaru. Nova fasdda ma
mit stejnou barvu jako zbyvajici ¢asti objektu, které jsou jiz po rekonstrukci. Autorka prace
na zakladé soucasné koncepce vn&jSku provozovny (viz Obrdazek 12) a podle nazord

spole¢nikd navrhuje na Obrdzku 23 novou koncepci fasady provozovny.

Spolecnici planuji u prodejniho okna umistit venkovni osvétleni, firemni logo, ceduli
s aktualni nabidkou piv, pfipadné trelaz s chmelem. Autorka prace navrhuje zachovat pozici

cedule s aktualni nabidkou piva napravo od vydejniho okna. Viz Obrdzek 23.

TABULE S HISTORII, MISI A VIZI MORDYRE,
FOTOGRAFIE RYBNIKU MORDYR A INTERIERU PIVOVARU

TABULE S AKTUALNI NABIDKOU PIV,
REKLAMNI FOTOGRAFIE,

VENKOVNI OSVETLENT POPIS VYRABENEHO SORTIMENTU

NAZEV PIVOVARU

PRODEJNI OKNO,
PROSTOR PRO CENIK,
NADOBU S VIZITKAMI A SAMOLEPKAMI

DVERE PIVOVARU

VIKO DREVENEHO SUDU NA PIVO,
PROSTOR PRO LOGO MORDYRE

Obrazek 23: Navrh koncepce nového vzhledu provozovny

Zdroj: viastni zpracovani
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Reklamni pouta¢, na némz je aktualni nabidka piv, navrhuje rozdélit do tii casti. Horni Cast
je urCena pro prezentaci aktudlni nabidky piv (prepisovaci ¢ast tabule). Na stiedni ¢asti je
umisténa reklamni fotografie, napf. s zenou a S muzem, ktefi si pfitukavaji v pohostinstvi
orosenymi pullitry s pivem Mordyt. Fotografie by méla plisobit na emoce zakaznika. Dolni
¢ast je urcena pro seznam vyrabéného sortimentu. Stavajici informacni papir s oteviraci dobou
minipivovaru as kontaktnimi udaji navrhuje autorka zachovat v misté prodejniho okna.
Nadobu s vizitkami a se samolepkami situuje do prostor prodejniho okna. Na parapetu okna je
i nadale umistén zvonek, ktery slouzi zakaznikiim k pfivolani spole¢nika (prodejce). Nalevo
od prodejniho okna navrhuje povésit informacni tabuli popisujici historii, misi a vizi Mordyie.
Na tabuli jsou fotografie rybnika Mordyt a interiéru pivovaru (napf. varna). Nazev pivovaru
1ze napsat napt. nad dvete pivovaru. Logo Ize poutavé umistit napt. na viko dfevéného sudu
na pivo, které je mozné piipevnit na fasadu. Do volnych prostor mize byt situovana trelaz

s chmelem.

6.4 Komunikace

V oblasti komunikace shledavaji nedostatky spolec¢nici, zdkaznici i autorka prace.
Firemni identita

Spole¢nikiim je doporuceno stanovit misi a vizi minipivovaru a propagovat je. Mise a vize
by pusobily jako motivacni faktor pro spole¢niky a jako informacni prvek pro zakazniky.
Zakaznici by védéli, kterym smérem se Mordyt ubird. Spolecnici by mohli Iépe sestavovat
strategické plany pro dana obdobi. V propagaci image mohou byt vyuzita slova vystizné
charakterizujici minipivovar. Firemni identita Mordyfe by mohla byt jasné&ji sjednocena.
Novy firemni automobil by bylo vhodné sladit do barevného standardu firmy, spolec¢nici by
mohli aktivnéji vystupovat v reklamnich trikach s logem Mordyfe. Na firemnim automobilu
by bylo vhodné uvést firemni logo a Ccitelné Kontaktni tudaje, odkazy na webové

a facebookové stranky.

Piivod nazvu je doporuceno intenzivnéji propagovat, minimalné uvadét na titulni webové
a facebookové strance. Nektefi zakaznici pivod nazvu viubec neznaji, nebo si jej mylné

spojuji s vyrazem pro zabijaka, popravciho, gilotinu, hotké pivo.

Mordyt zatim nezvazuje pouzivat slogan. Pokud by spolec¢nici chtéli zavést slogan, tvorba
by méla byt svéfena profesiondlnimu propagacnimu textafovi. Pfinosné by bylo vytvoteni

vice variant sloganu a provéfeni jich na cilovych zakaznicich. Zadouci by bylo nejprve
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vymyslet obsah sloganu, pak jeho originalni formulaci, poutavost, srozumitelnost, ptipadné

rytmicnost.
Reklama

Mordyt vyuziva v soucasnosti k propagaci novych produktt pouze facebookové stranky
a informacni tabuli v misté prodeje. Webové stranky nejsou pravideln¢ aktualizovany,
neumoznuji propagovat aktudlné¢ nabizené produkty. Reklamni sdéleni na facebookovych
strankach upozornuje na nové nabizeny druh piva (zvetejiiovani obrazki etiket piv a popisu
propagovaného piva) V probihajicim obdobi. Reklama nepfipomind jiz propagovana piva,
tj. nestimuluje k opakované koupi. Spole¢nikim je doporucovano vyuzivat reklamu
I kK propagaci celého seznamu aktualné¢ nabizenych piv. Propagace tohoto seznamu pouze

na informacni tabuli v misté prodeje je nedostacujici.

Spolecnici neplanuji zavést propagacni tiskoviny. K propagaci Mordyie pouzivaji
pohostinstvi a prodejny ndpojové listky, venkovni nabidkové tabule, vnitini nabidkové tabule,
webové stranky a facebookové stranky. Propagacéni tiskoviny, napf. jen ve formé jednoho
zalaminovaného papiru, by mohly v pohostinstvich a v prodejnach propagovat Mordyt a jeho
vSechny vyrabéné produkty. Propagacni tisk by mohl byt vyuzivan i v prodejnim stanku

nebo pii osobnim prodeji piva.
Public relations

Mordyt vyuziva z nastroji PR logo, vizitky, uddlosti a sponzoring. Autorka prace navrhuje
upravit vzhled soucasné vizitky. Kvuli spravné identifikaci minipivovaru je nutné na vizitku
umistit logo stextem, v némZ nechybi diakritika. Na vizitce je vhodné pozménit odstin
a sytost Cervené barvy na pozadi. Atraktivnost vizitky mohou zvysit napt. ilustrace souvisejici

s Mordytem, koncepce vizitky jako samolepka/kapesni kalendar.

Autorka prace doporucuje aktivné propagovat ziskana ocenéni za vafeni piva a odkazy
na ¢lanky, recenze a knizni publikace tykajici se Mordyie. Zvefejnénd ocenéni plsobi kladné
na vefejné hodnoceni minipivovaru a produktd. Mordyf by mohl béhem kulturnich
a spolecenskych akci, jichz se Uc€astni aktivn€, nebo jako sponzor, propagovat vyrdbény

sortiment.

K posileni vztaht s vefejnosti mohou spole¢nici poradat exkurze do pivovaru i mimo dobu
konani vybranych udalosti v obci. Vztah s vefejnosti 1ze upevnit pofadanim besed a fizenych

degustaci piva.
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Prodejni stanek

V soucasné dob¢ vyuziva Mordyt jednoduchy prodejni stanek bez grafickych a textovych
prvkil. Spolecnici planuji potidit novy stanek v barvach loga, na némz bude ¢itelné umisténo

logo. Autorka prace navrhuje doplnit stanek o dalsi prvky. Viz Obrdzek 24.

PROSTOR PRO VYCEPNI ZARIZENI

ACENIK

NAZEV PIVOVARU PIVO Z DOLNICH REDIC

ADRESA PROVOZOVNY

RANKY
WE STRANKY

PROSTOR PRO LOGO MORDYRE ADRESA PROVOZOVNY,
WEBOVYCH STRANEK
A FACEBOOKOVYCH STRANEK MORDYRE

Obrazek 24: Navrh koncepce nového prodejniho stanku

Zdroj: vilastni zpracovani

V horni ¢asti stdnku je ndpis s nazvem pivovaru, ktery je mozné doplnit o napis S ptivodem
piva. Logo je kvili viditelnosti umisténo v levé spodni ¢asti, nebot’ vpravo od stanku se utvari
fronta na pivo. Podle sklonu stfisky stanku lze logo pifipadné umistit i do stfedové Casti
stiiSky. Na spodni ¢asti jsou vytistény (vySity) adresy provozovny, webovych stranek
a facebookovych stranek. Vpravo od prostoru urceného pro vycepni zafizeni je umisténa
tabule s nabidkou piva a s cenikem. Prostor vlevo od vycepniho zafizeni muze byt vyuzit
K umisténi nadoby se samolepkami a s vizitkami. Na zadni sténé stanku mohou byt povésena
reklamni tricka. Bylo by vhodné zdkazniky pfedem informovat, jaké akce se budou spole€nici
s prodejnim stankem ucastnit. Je pfinosné uvést mimo to, kdy, kde a v kolik hodin dana akce

probéhne, 1 jak zakaznici rozpoznaji stanek Mordyte (vzhled, lokace).
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Osobni prodej

Vefejné vystupovani spolecniki hodnoti souCasni odbératelé produkce Mordyie
(pohostinstvi a prodejny z Pardubického kraje) kladné. Osloveni koncovi zakaznici hodnoti
spolecniky kladné€. Podle reakci n€kterych zakaznikii by se mohl jeden ze spole¢nikli navenek
prezentovat 1épe. Autorka prace hodnoti vefejné vystupovani spolecnikii kladn€. Doporucuje
vSem spole¢niktim rozvoj znalosti v oblasti pivovarnictvi. Znalosti v oblasti ptisobnosti firmy

podpoii osobni prode;j.
Podpora prodeje

Minipivovar k podpofe prodeje vyuziva reklamni pfedméty a darkové poukazy.
Pohostinstvi maji v provozovnach pivni tacky Mordyt, pullitry nebo samolepky. Autorka
prace doporucuje zvysit kvalitu (kontrast, jas) fotografii propagujicich reklamni pfedméty
na webovych a facebookovych strankach. Kvalitngj$i fotografie plsobi na néavstévniky

stranek atraktivnéji. Na pivni tacky lze vytisknout adresu webovych a facebookovych stranek.

Mezi zakazniky Mordyie jsou i zeny. Autorka prace navrhuje rozsifit reklamni trika
0 elegantnéjsi damské stfihy. Spole¢nici mohou zvysit atraktivitu trik (panskych i ddmskych)
rozsifenim loga o textovou ¢ast vztahujici se k Mordyfi. Napt. ,, Srdcova zdlezitost, lidovost

a poctivost.

Spolecnici koncem roku 2017 zac¢ali nahrazovat ptivodni vzhled reklamnich putllitrt novym
vzhledem. Nové pullitry se zlatym napisem jsou podle spole¢nikl elegantnéjsi. Autorka prace
povazuje novy vzhled pullitrit za méné prezentujici firemni identitu minipivovaru. Pokud by
spolecnici zvazovali dal§i zménu vzhledu pullitrd, mohli by zkusit na pullitry umistit
ve zlatém pismu stiedovy pruh z loga, tj. textovou ¢ast loga bez pozadi. Pullitry by oproti

prvni verzi pusobily elegantnéji a zaroven by odkazovaly na firemni identitu minipivovaru.
Webové stranky

Webové stranky minipivovaru nejsou spravovany spolecniky. Soucasnd aktivita stavajiciho
spravce neni na webu dostacujici. Mordyt planuje pienést spravu firemnich stranek na jinou
osobu. Je nutné tak ucinit co nejdiive. Osloveni koncovi zakaznici navstévuji webové stranky
Mordyte kvili aktudlné nabizenému sortimentu, aktualitdm a soucasnym prodejnim mistim
(pohostinstvi, prodejny). Neaktualni informace mohou odradit koncové zakazniky od ndkupu
piva a snizit loajalnost k Mordyfi. Autorka doporucuje pozménit i vzhled a obsah webu.
Ptehlednost a srozumitelnost stranek by mély byt zachovany. Text by mél byt sjednocen

(napf. stejné styly a velikosti pisma pro nadpisy). Fotografie reklamnich pfedméti by mély
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byt kvalitnéjsi (jasn&jsi, ostiejsi). U vyrabéného sortimentu by mély byt pro piehlednost
uvadény u vsech piv informace stejného rozsahu a ve stejném potadi, napt. ndzev piva, druh
piva, EPM, barva, wine, chut atd. Webové stranky by nemély byt piesyceny obrazky.
U vyrabéného sortimentu vS§ak mohou spolecnici k popisu kazdého piva pftitadit jeho typickou
etiketu, tj. vizualné rozliSit vyrabény sortiment. Na titulni strance by méla byt uvedena
ziskana ocenéni. Osloveni zakaznici uvadéji jako negativum webu nemoderni vzhled.
Spole¢nici mohou zvazit i komplexni zménu grafického vzhledu celych webovych stranek.
Opakovanost navstév webovych stranek Mordyie podniti aktualni informace, ilustra¢ni

obrazky a odkazy na internetové clanky o Mordyii.
Facebookové stranky

Facebookové stranky, spravované spole¢niky, vyuziva Mordyi K propagaci a k ziskavani
kratkodobé zpétné vazby. Stranky by mély slouzit také K ziskavani novych zakaznikd
a ke shromazd’ovani informaci o zakaznicich. Krom¢ informovani o novych produktech,
tj]. uvadéni etikety s komentdfem o daném pivu, by méla byt na strankach pfipominana
aktudlni nabidka produktt. Alba fotografii by méla byt namisto ,, Bez ndzvu“ pojmenovana
podle obsahu. Osloveni zékaznici navstévuji facebookové stranky kvuli novinkam, aktualné
nabizenym produktiim, akcim, zajimavostem a moZnosti sdilet informace mezi ptatele. Dalsi

doporuceni k facebookovym strankam viz 6.5 Budovani vztahu se zakazniky.
E-mail

E-mail minipivovaru je ur€en pro zédkaznické objednavky. Odbératelé z Pardubického kraje
podle autorkou provedeného prizkumu se spolecniky e-mailem nekomunikuji. Upfednostiiuji
komunikaci telefonatem a SMS. Minipivovar oslovuje odbératele s nabidkou piva telefonicky.
Spole¢nici by mohli e-mail vyuzit k rozesilani aktudlni nabidky produkti koncovym

zékazniktm, ktefi by s pfimym informovanim e-mailem souhlasili.

6.5 Budovani vztahu se zakazniky

V CR roste poget nové vznikajicich pivovarti a minipivovart. Rist mnoZstvi pivovart
nauzemi CR je predikovan i pro nadchazejici roky. Hrozbou pro malé pivovary je vyroba
nefiltrovanych, nepasterizovanych a speciadlnich piv ve velkych pivovarech (reakce
na zvysSujici se pocet minipivovari). Autorka prace doporucuje spolecnikiim aktivné
se zamé&fit na budovani vztahu se zakazniky a snazit se omezit piechod zékaznikd

ke konkuren¢nim minipivovarim a velkym pivovardm.
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Segmentace zakazniki

Mordyt vyuziva socialné-ekonomickou segmentaci zakaznik. Produkci ve sklenénych
lahvich v souc¢asné dob¢ nabizi do Prahy a do Brna, kde jsou zékaznici ochotni zaplatit vyssi
cenu za pivo Ve skle. Zakazniky dale tfidi podle distribuce ke kone¢nému zakaznikovi a podle
mnozstvi odbéru produktl (druhu primarnich obalii produktl) na konecné zakazniky,
pohostinstvi, ochutndavkova pohostinstvi, prodejny. Autorka prace doporucuje zachovat

stavajici segmentaci zékaznik.
Dlouhodoby vztah se zakazniky

Minipivovar komunikuje se zdkazniky v offline i online prostiedi. Spolecnici ptizplisobu;ji
komunikaci zakaznikiim. Udrzuji pravidelny kontakt se zakazniky. Zpétnou vazbu v online
prostiedi poskytuji zakaznici spole¢nikiim primarné na facebookovych strankach. Autorka
prace navrhuje anonymni zpétnou vazbu v offline prostiedi. U prodejniho okna provozovny
by byla umisténa nddoba (napt. PET lahev od Mordyie) S papiry na piani a stiznosti

zakaznikd. Nadoba by mohla byt souc¢asti i prodejniho stanku.

Konkuren¢ni pivovary z Pardubického kraje maji své vlastni webové a facebookové
stranky. Na webovych a facebookovych strankach Mordyie by mély byt uvadény aktuality
tykajici se minipivovaru a vyrabéného piva. Pokud neexistuji po delsi ¢asové obdobi zadné
aktuality k uvefejnéni, mél by byt v online prostfedi udrzovan kontakt se zakazniky napf.

sdilenim odkazii na ¢lanky o Mordyfi, pfipominanim vyrabénych piv apod.

Loajalitu zakazniki a ziskavani novych zakaznikd 1ze podpoftit klicovymi principy podle
Jonaha Bergera. Spole¢nici mohou v online prostiedi uplatnit ve sd€lenich na facebookovych
strankach spolecenskou ménu, emoce a praktickou hodnotu. Mohou informovat zakazniky
(vlastnim textem nebo odkazy na ¢lanky) napi. o aktualnich trendech v pivovarstvi. Principy
podle Jonaha Bergera lze uplatnit v offline prostiedi napf. béhem exkurzi v minipivovaru

a béhem prodeje piva v prodejnim stanku.

6.6 Marketingové pruzkumy

Vysledky priizkumu nazoric maloobchodu reprezentuji nazory zastupcti vSech soucasnych
pohostinstvi a prodejen z Pardubického kraje odebirajicich pivo Mordyf. Zjisténi nazori
maloobchodli z ostatnich kraji by vyZadovalo dalSi marketingovy prizkum. Vysledky
pruzkumU nazori koncovych zakaznikii predstavuji ndzory zakaznikt pivnice U Toulavé pipy

a Hostince U Desatera. Vysledky nejsou zcela reprezentativni. Reprezentativnost by zvysilo
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osloveni véts§iho pocétu zakazniku pivnice U Toulavé pipy a Hostince U Desatera, predevsim

osloveni vice Zen.

Autorka prace ptredpoklada, Ze spole¢nici nebudou realizovat marketingové prazkumy.
Doporucuje, aby spolecnici nékolikrat rocn¢ provadeli marketingové planovani, strategické
fizeni, prubéznou a konecnou kontrolu realizovanych marketingovych aktivit. Dokazou tak
snadnéji rozeznat nedostatky a provést napravnd opatieni. Mezi zdkazniky mohou uskutec¢nit
pruzkum, pokud budou potiebovat znat nazor zakaznikd, alespon pomoci jednoduchych anket

(napf. na facebookovych strankach, u vydejniho okna provozovny).
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ZAVER
Tato diplomova prace se vénuje marketingovému mixu vybraného podniku.

Cilem prace bylo analyzovat marketingovy mix vybraného podniku, na zakladé

stavajiciho marketingového mixu a soucasné situace na trhu navrhnout vhodné zmény.

Autorka prace analyzovala marketingovy mix minipivovaru Pivovar Mordyr s.r.o., malé

firmy sidlici v Pardubickém kraji v obci Dolni Redice.

Nejprve teoreticky charakterizovala marketingovy mix a jeho slozky, tj. produkt, cenu,
distribuci a komunikaci, budovaini vztahu se zdakazniky, marketingovy vyzkum a specifika

malych firem, pivovarii a minipivovarii.

Minipivovary omezuje mala ekonomicka sila, pfibyvajici pravni legislativa, chovani
velkych pivovart. Mezi pfednosti minipivovard se fadi napf. loajalnost zaméstnanci,
flexibilni reakce na zmény, zaméteni se na specialni piva, silna orientace na zakaznika. Malé
firmy vykonavaji CRM intuitivné. Socialni média vyuZzivaji k podpofe klicovych CRM
rozhodnuti, napf. v komunikaci, Vv planovanich reklamnich kampani. V online prostiedi
se propaguji a konverzuji se zdkazniky. Udrzuji pravidelny kontakt se zakazniky, umoziuji
zakaznikGim interaktivni komunikaci. Poskytuji zékazniktim vice forem komunikace. Nékteré
prednosti minipivovarl se za¢inaji ubirat do postranni, nebot’ velké pivovary v soucasné dobé
reaguji na zvySujici se pocet minipivovard vyrdbénim vétSitho mnozstvi nefiltrovanych

specidlnich piv.

V &ervnu 2017 existovalo v CR 45 velkych pivovarti a pfes 370 minipivovart. V tnoru
2018 existovalo v Pardubickém kraji 17 pivovari (3 velké pivovary, Pivovar Mordyr s.r.o.
a dalsich 13 minipivovart). Podle odhadi mutze vzrist pocet minipivovart v budoucnu

az na jeden tisic. Jiné odhady hovofi o snizovani po¢tu minipivovard zapti¢inéném piebiranim

malych pivovarid pod fetézce velkych pivovart.

Pivovar Mordyr s.r.o. pisobi v roce 2018 na trhu Sestym rokem. I pies ne zcela vyhovujici
polohu provozovny a stav objektu provozovny, zvysil kapacity pivovarského sklepa oproti

pocateCnimu stavu na vice jak trojnasobek.
Autorka prace pfianalyze marketingového mixu minipivovaru vyuZzivala z vEétsi casti
vetejné dostupné informace, které dodatecné doplnovala informacemi od spolecnika firmy.

Na zéklad¢ zjiSténych informaci a podle soucasné situace na trhu sestavila dotazniky

a provedla tfi prizkumy zaméfené na nazory na Pivovar Mordyr s.r.o. a na jeho stavajici
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marketingovy mix. Respondenty byli spole¢nici, odbératelé a nékteti koncovi zakaznici
z Pardubického kraje. Vysledky z prizkumii potvrdily, nebo vyvratily autor¢iny piedpoklady
a nazory spoleCnikti. Na zéklad¢ ziskanych informaci zvetfejné dostupnych zdroji
a od spole¢nika firmy, podle vysledkt pruzkumi a podle finan¢nich a personalnich moznosti
minipivovaru navrhla autorka prace doporuceni, zmény ve stavajicim marketingovém mixu,

pro Pivovar Mordyr S.r.0.

Nejveétsi nedostatky byly shledany v komunikaci. Konkrétné ve firemni identite, V reklamé
a ve vyuzivani e-mailu, webovych a facebookovych stranek. V oblasti produktu, ceny
a distribuce byla navrzena doporuceni tykajici se napi. vzhledu etiket, cenovych uprav,
uverejnovani ceniku, vzhledu provozovny, ziskdvani novych odbératelii. Autorka prace
navrhla i moznosti, jak budovat kladny dlouhodoby vztah se zdakazniky, jakou formou provest

alternativy k rozsdahlym a komplexnim marketingovym priizkumiim. Tim byl cil prace splnén.

Aktualni trendy na trhu s pivem je Pivovar Mordy7 s.r.o. prozatim schopen nasledovat.
Vystav piva v CR v poslednich péti letech roste. Vzriista i vystav piva Pivovaru Mordyr s.r.o.
Spotieba vycepniho piva v CR klesa, spotieba lezdkii se zvySuje. Spotieba specidlii je
podporovana napi. programem Volba sladkii. Pivovar Mordyr s.r.o. vafi nejvice lezaky
a specialy (produkce vycepniho piva tvoti malou ¢ast vystavu). Co se tyce oball, spotieba
lahvového piva se neméni, spotieba sudového piva klesa, spotieba piva v PET lahvich roste.
Pivovar Mordyr s.r.o. sto¢i do sudl za rok cca 75 % vystaveného piva a do lahvi (sklenénych
I PET) cca 35 % vystaveného piva. Snizuje se spotieba piva v pohostinskych zafizenich, roste
spotieba piva baleného a prodavaného v obchodech. Pivovar Mordyr s.r.o. distribuuje pivo
zakaznikim pies pohostinstvi, ale také pies malé prodejny, vlastni provozovnu minipivovaru

a pres vlastni prodejni stanek.

Pokud Pivovar Mordyr s.r.o. napravi v ramci svych finanénich a personalnich moznosti
nedostatky ve slozkach stavajiciho marketingového mixu, bude Iépe celit konkurenci,

snadnéji ziskavat nové zadkazniky a upeviovat loajalitu jiz ziskanych zakazniki.
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Ptiloha A Primarni a pfepravni obaly piva

Zdroj: viastni



Ptiloha B Etikety piva do konce roku 2017
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Ptiloha C Charakteristika konkurenc¢nich pivovara z Pardubického kraje

Nazev pivovaru Okres Obec km* Druhy piv Web | Facebook

1 | Pardubicky pivovar a.s. Pardubice Pardubice 15 vyCepni, lezak, specialni, porter | ANO | ANO

2 | Pivovar Rychtar Chrudim Hlinsko 39 vycepni, lezéak, specialni ANO | ANO

3 | Méstansky pivovar v Policce, a.s. | Svitavy Policka 57 vycepni, lezak, specialni ANO | ANO

Nazev minipivovaru

4 | Pivovar Dasice S.r.0. Pardubice Dasice 6 vycepni, lezak ANO | ANO

5 | Pivovar Bahno Pardubice Pardubice 15 specialni ANO | ANO

6 | Minipivovar Arnost Pardubice Pardubice 15 lezak, specialni NE NE

7 | Pivovar Medlesice Chrudim Medlesice 20 lezak ANO | ANO

8 | Pivovar Filistin Chrudim Chrudim 21 lezak ANO | ANO

9 | Pivovar Mejto Usti nad Orlici | Vysoké Myto 24 lezak, specialni ANO | ANO
10 | Minipivovar Veselka Svitavy Litomysl 40 lezak, specialni ANO | ANO
11 | Kutilkova palirna a pivovar Chrudim Zlebské Chvalovice | 45 lezak, specialni ANO | ANO
12 | Pivovar Zamberecky Kanec Usti nad Orlici | Zamberk 47 vycepni, lezak, specialni ANO | ANO
13 | Pivovar Letohradsky Jelen Usti nad Orlici | Zamberk 49 vycepni, lezak, specialni ANO | ANO
14 | Pivovar Faltus Usti nad Orlici | Ceské Tiebova 51 vy&epni, lezék, specialni ANO | ANO
15 | Pivovarek Na Kopecku Svitavy Svitavy 58 vycepni, lezak, specialni ANO | ANO
16 | Pivovar U Cerného medvéda Usti nad Orlici | Jablonné nad Orlici | 61 vycepni, lezak, specialni ANO | ANO

*ptiblizna vzdalenost pivovaru od provozovny Mordyte, v kilometrech

Zdroj: upraveno podle Kartografie Praha (2014), Picha a Oburkové (2016, s. 86-92), firemnich webovych stranek jednotlivych pivovarii a minipivovarii



\ FKralicky,
Snéznik

Ptiloha D Mapa s konkuren¢nimi pivovary z Pardubického kraje
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Ptiloha E Reklamni piedméty

Zdroj: Pivovar Mordyr (2017b)



Piiloha F Uvodni webova stranka

PIYOYAR
PIYOYAR
PIYOYAR
PIYOYAR
PIYOYAR

PIYOYAR

Pivovar Mordyr

Dobry den vitejte na strankach naseho minipivovaru

Pivovar I Vyrébény sortiment Prodej piva | Aktuaity I Reklamnné pfedméty | Kontakt I

Historie a soucasnost

Pivecko jsme méli odjakZiva radi. S postupnym znechucenim z univerzaini chuti
mnohych dnesdnich piv jsme pozvolina presli k domacimu vafeni a nakonec uzrala
myslenka podelit se o chutné pivo i s verejnosti

V bieznu 2013 jsme zaloZili pivovar a o tfi mésice pozdéji zahajili provoz Pivovar byl
wyhudovan svépomocné, s nadienim a odhodlanim a na jeho pofizeni nebyla
¢erpana Zadna dotace ani jina podobna sprostarna. Vafime tradiénim femesinym
zplisobem z Eeskych surovin, ale svateéné Ize ochutnat i pivo napi'. ze zahranitnich
chmelll. Ohlasy na tuto pestrost jsou velmi pozitivni a tak k nam cestu nachazi | lidé,
ktefi standardni pivo nepiji. Rozhodne v ni budeme pokracovat

Piva neni pasterovane, filtrovang, nijak stabilizované a pfi vyrobnim procesu nejsou
poutivany Zadné chemické prostiedky. Mima sedlina ¢i zakal neni zavadou, nékteri
fajndmekii ho dokonce vyZaduli, kaZdopadné je to pivo bohaté na mineraly | vitaminy
Je nutné ho oviem skladovat v chladu, i 1épe neskladovat viibec, ale hned se mu
podivat na dno

ZISKANA OCENENI

Stara Machackova a jeji sestrenice nas jiz dvakrat pochvalily, jinak vibec nic

PIVOVAR

Oteviraci doba pivovaru:

po: 13-18
Ut zavieno
sti. zavieno
¢t zavieno
pa 13-18

MORDYR sv lefak 1%
GRANATOVY LEZAK 12%

SMOKED AMBER ALE
nakufovanym sladerm)

DOUBLE IPA 17% sv
APA RED EAGLE 12%
SAMETOVA DESITKA
WINTER ALE 12.5%

SPASITEL sv.leZak 12%

OTVIRACKA VELIKONOCE 2017
? 20317 08:1). 14

SVATEK 28.10.
Otviracka Velikonoce

vice

MORDYR
MORDYR
MORDYR
MORDYR
MORDYR
MORDYR

Zdroj: Pivovar Mordyr (2017a)



Piiloha G Uvodni facebookova stranka

PIVOYAR

Pivovar Mordyf

Hlavni stranka

Informace
Fatky L . —

vk To se mi libi A Sdilet © IZprava
Hodnoceni
Ucalost Fotky Pivovar v Dolni Redice
Prispévky 5,0 o s de ke K
Komunita

Komunita Zobrazit vie

\htworit stranku

& 1202 lidem se to fibi

1193 lidi to sleduje

nformace Zobrazit vie

Dagicka 300
53375 Dolni Redice

604 618 668

0

Obvykle odpowi: béhem nékolika hodin
Contact Pivovar Mordyf on Messenger

www pivovamordyr.c2

3 Pivovar - Jidlo a napoje

Lidé >

Zobrazit vie * * * * x*
1202 To se mi liki
Oznameni polohy Q-‘)

Recenze

Zdroj: Pivovar Mordyr (2017b)



Ptiloha H Otazky pro spole¢niky Mordyie

Vazeny pane Brando (Melichu/Miillere),

otazky slouzi jako podklad k diplomové praci, jez se zabyva marketingovym mixem Vaseho
Pivovaru Mordyr s.r.o. Zadam Vs, jako spolecnika minipivovaru, abyste na otdzky odpovidal
podklady pro Vami uvazované zmény v soucasném marketingovém mixu Vasi firmy. Konkrétni
odpovedi, které by mohly ovlivnit konkurenci, budou v praci zverejnéeny obecne.

1) Kterymi slovy byste charakterizoval Pivovar Mordyr s.r.o. (charakter firmy, produktii
atd.)?

2) Jak zni mise a vize Vaseho minipivovaru?

3) Jaké jsou cile Vaseho minipivovaru pro rok 2018?

4) Sledujete Vasi konkurenci? Pokud ano, na které oblasti se u konkurence zamérujete
(produkt, cena, distribuce, komunikace atd.)?

5) Vite, na jaké druhy piv se chcete v budoucnu zamérit? Pokud ano, proc¢ se chcete
zamérit na tato piva?

6) Vite, kterd piva jste v pritbéhu existence minipivovaru vyradili z vyroby? Pokud ano,
Jjaké k tomu byly diivody?

7) Zvazovali jste vyrobu nealkoholického piva? Pokud ano, jak dopadlo Vase rozhodnuti
a proc?

8) Uvazovali jste ndzvy piv propojit s lokalitou, v niZ piisobite (napr. pojmenovavat piva
podle fauny a flory Zernova)? Proc¢ ano/ne?

9) Uvazujete zmény ve vzhledu etiket? Pokud ano, proc chcete etikety zménit a o jaké
zmény se jedna?

10) Zvazujete zmény v cenové politice Vasich produktii, Vasi distribuce? Pokud ano,
0 jaké zmeny se jednad?

11) Planujete v roce 2018 oslovit nové distributory (pohostinstvi, malé prodejny)?
Pokud ano, na zdaklade ceho je vyberete? Jakou formou je oslovite?

12) Jak si predstavujete vzhled nové fasady minipivovaru (grafickd stranka, informacni
a reklamni stranka)?

13) Jak si predstavujete vzhled nového prodejniho stanku (grafickd stranka, informacni
a reklamni stranka)?

14) Zvazujete zavést pro Vas minipivovar propagacni tiskoviny, slogan, maskota? Proc
ano/ne?

15) Sledujete, ¥y osobné, co se o Vasem minipivovaru pise na internetu (napr. hodnoceni
ze strany zdkaznikii, propagace ze strany distributorit) a v tistéenych publikacich?
Pokud ne, jaké jsou k tomu ditvody?

16) Planujete nécim novym podporit prodej (napr. soutézemi apod.)? Pokud ano, c¢im
planujete prodej podporit?

17)Sledujete, Vy osobné, aktivné zpétnou vazbu zdkaznikii (napr. v komentdrich
na facebookovych strankdach)? DO jaké miry se ridite temito pripominkami zakazniku?

18) Co jsou podle Vs nejsilnéjsi stranky Vaseho minipivovaru?

19) Co jsou podle Vas nejslabsi stranky Vaseho minipivovaru?

20) Co jsou podle Vis prilezitosti, prichazejici z vnéjsku, pro Vas minipivovar?

21) Co jsou podle Vs hrozby, prichazejici z vnéjsku, pro Vas minipivovar?

Dékuji Vam za Vase odpovédi a za cas, ktery jste otazkam venoval.



Ptiloha | Dotaznik pro stavajici odbératele (pohostinstvi) Mordyie

PRUZKUM NAZORU ODBERATELU PIVOVARU MORDYR s.r.o.
Vazena pani/vazeny pane,
otazky v tomto dotazniku slouzi jako podklad k diplomové praci, jez se zabyva marketingovym mixem
(produktem, cenou, distribuci, komunikaci) Pivovaru Mordyr s.r.o.
Vase odpovedi a nazory poslouzi jako podklady pro uvazZované zmeny v soucasném marketingovéem
mixu minipivovaru. Zmeny k lepsimu v Mordyri mohou byt zménami k lepsimu i pro Vas.
Vami vyplnény dotaznik je anonymni. Bude vyhodnocen dohromady s ostatnimi dotazniky.
Vami zvolenou jednu (neni-li uvedeno jinak) odpovéd’ vidy zakrouZkujte a dopliite tiskacim
Dpismem.
1) Podle ¢eho je minipivovar pojmenovan?
a) podle (doplitte)............ooviviiiiriiiiii e b) nevim
2) Pouziva minipivovar slogan?
2) ano (dopIiite)..........ooviiiiiiii e b) ne c¢) nevim
3) Jaky druh piva Mordyr byl u Vas jiz na ¢epu? (muzete zakrouzkovat vice odpovédi)
a) vycepni b) lezak C) specialni
4) Mivate na cepu bézné béhem roku specidlni druhy piv?
a) ano b) ne
5) Cenite si, Ze miiZete nabizet Mordyre, tj. pivo z Pardubického kraje?
a) rozhodn¢ ano  b) spiSeano c) spiSene  d) rozhodné ne
6) Jste spokojeni s kvalitou piva Mordyr? MiuZete uvést pripominky.
a) rozhodné ano  b) spiSe ano c) spiSene  d) rozhodné ne
7) Zapojili jste se v roce 2017 do programu Volba sladkii?
a) ano b) ne (vynechejte otazku ¢islo 8)
8) Uvitali Vasi zakaznici nabidku piv z Volby slddkii? Mizete uvést piipominky.
a) rozhodné ano b) spiSe ano c¢) spiSene  d) rozhodné ne
9) Piva kterych dalsich pivovarii a minipivovariu Pardubického kraje cepujete? (miZete
zakrouzkovat vice odpovédi)

a) Pardubicky pivovar b) Pivovar Rychtar ) Méstansky pivovar v Poli¢ce
d) Pivovar U Cerného medvéda e) Pivovar Bahno f) Minipivovar Arnost

g) Pivovarek Na Kopecku h) Pivovar Fili$tin ch) Pivovar Mejto

i) Kutilkova palirna a pivovar j) Pivovar Medlesice k) Pivovar Letohradsky Jelen

1) Pivovar Zamberecky Kanec m) Pivovar Faltus n) Pivovar Dasice

0) Minipivovar Veselka
10) Jste spokojeni s cenou piva Mordyr? Muzete uvést pripominky.
a) rozhodné ano  b) spiSe ano c¢) spiSene  d) rozhodné ne
11) Jste spokojeni s distribuci piva Mordyr? MiuZete uvést pripominky.
a) rozhodné ano  b) spiSe ano c) spiSene  d) rozhodné€ ne
12) Jak na Vas puisobi verejné vystupovani jednatelii/spolecnikii Mordyre?
13) Jakou formou komunikujete s jednateli/se spolecniky Mordyre, kdyz resite napr. distribuci
piva? (mizZete zakrouzkovat vice odpovédi)
a) pres Facebook b) e-mailem c¢) telefonatem d) SMS ) osobné (tvafi v tvar)
14) Jaké mdte u Vis reklamni predméty Mordyre? (miZete zakrouzkovat vice odpovédi)

a) pallitry b) pivni tacky c) jiné (dopliite)...................... d) zadné

15) Kde propagujete pivo Mordyi? (miZete zakrouzkovat vice odpovédi)
a) V napojovém listku b) na venkovni nabidkové tabuli
¢) na vnitini nabidkové tabuli d) na Vasich webovych strankach

¢) na Vasich facebookovych strankach
MuzZete uvést dalsi priklady, jak propagujete pivo Mordyy¥.
Dékuji Vam za VaSe odpovédi a za cas, ktery jste vypliovani dotazniku vénovali.
Eliska Jedlickova, studentka Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice
Pokud chcete, miiZete niZe napsat Vase dalsi piipominky k Mordyii nebo vzkaz spolecénikiim.



Ptiloha J Dotaznik pro stavajici odbératele (prodejny) Mordyte

PRUZKUM NAZORU ODBERATELU PIVOVARU MORDYR s.r.o.

Vazena pani/vazeny pane,

otazky v tomto dotazniku slouzi jako podklad k diplomové praci, jez se zabyva marketingovym mixem
(produktem, cenou, distribuci, komunikaci) Pivovaru Mordyr s.r.o.

Vase odpovedi a nazory poslouzi jako podklady pro uvazZované zmeny v soucasném marketingovém
mixu minipivovaru. Zmeny k lepsimu v Mordyri mohou byt zménami k lepsimu i pro Vas.

Vami vyplnény dotaznik je anonymni. Bude vyhodnocen dohromady s ostatnimi dotazniky.

Vami zvolenou jednu (neni-li uvedeno jinak) odpovéd’ vidy zakrouZkujte a dopliite tiskacim

Dpismem.
1) Podle ¢eho je minipivovar pojmenovan?
a) podle (doplitte).............ooviniiiiiiiiie e b) nevim
2) Pouzivd minipivovar slogan?
2) an0 (dopIiite).........c.oouiiniii i b) ne c¢) nevim

3) Jak souhlasite s vyroky o designu etiket piva Mordyr? (zakrouzkujte vidy jedno &islo:
1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevim)

Etikety jsou snadno rozlisitelné mezi etiketami jinych pivovarii. 12345
Text na etiketdch je dobre citelny. 12345
Libi se mi graficka riiznorodost etiket. 12345
Ocenil/a bych prvky rozlisujici druhy piv (napr. barvu pozadi etiket). 12345

4) Jaky druh piva Mordyr jste ve Vasem obchodé jiz prodavali? (muZete zakrouzkovat vice
odpovédi)
a) vycepni b) lezak C) specialni

5) Cenite si, Ze miizete ve Vasem obchodé nabizet Mordyre, tj. pivo z Pardubického kraje?
a) ano b) ne

6) Piva kterych dalsich pivovarii a minipivovari Pardubického kraje proddvdte? (miZete
zakrouzkovat vice odpovédi)

a) Pardubicky pivovar b) Pivovar Rychtat ¢) Méstansky pivovar v Policce
d) Pivovar U Cerného medvéda e) Pivovar Bahno f) Minipivovar Arnost

g) Pivovarek Na Kopecku h) Pivovar Filistin ch) Pivovar Mejto

1) Kutilkova palirna a pivovar j) Pivovar Medlesice k) Pivovar Letohradsky Jelen

1) Pivovar Zamberecky Kanec m) Pivovar Faltus n) Pivovar DaSice

0) Minipivovar Veselka
7) Jste spokojeni s cenou piva Mordyr? MiuZete uvést pripominky.
a) rozhodné ano  b) spiSe ano c) spiSene  d) rozhodné€ ne
8) Jste spokojeni s distribuci piva Mordyi? MiuZete uvést pripominky.
a) rozhodné ano  b) spiSe ano c¢) spiSe ne  d) rozhodné ne
9) Jak na Vis piisobi verejné vystupovani jednatelii/spolecnikit Mordyre?
10) Jakou formou komunikujete s jednateli/se spolecniky Mordyre, kdyz resite napr. distribuci
piva? (miiZzete zakrouzkovat vice odpovédi)
a) pres Facebook b) e-mailem c) telefonaitem d) SMS e) osobné (tvaii v tvar)
11) Kde propaguje Vas obchod pivo Mordyr? (miiZete zakrouzkovat vice odpovédi)
a) na nabidkové tabuli vné obchodu b) na nabidkové tabuli uvnitf obchodu
¢) na webovych strankach obchodu d) na facebookovych strankach obchodu
MuZete uvést dalsi priklady, jak propagujete pivo Mordyf¥.
Dekuji Vam za Vase odpovedi a za Cas, ktery jste vyplnovani dotazniku vénovali.
Eliska Jedlickova, studentka Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice
Pokud chcete, miiZete nize napsat Vase dalsi pripominky k Mordy¥i nebo vzkaz spolecnikiim.



Ptiloha K Dotaznik pro koncové zédkazniky Mordyie

PRUZKUM NAZORU ZAKAZNIiKU PIVOVARU MORDYR s.r.o.
Vazena pani/vazeny pane,
Vase odpovedi a ndzory poslouzi jako podklady pro uvazované zmény v minipivovaru Mordyr.
Zmeny k lepsimu v Mordyri mohou byt zménami k lepSimu i pro Vas.
Vami vyplneny dotaznik je anonymni. Bude vyhodnocen dohromady s ostatnimi dotazniky.
Viami zvolenou jednu (neni-li uvedeno jinak) odpovéd’ vidy zakrouikujte a dopliite tiskacim
pismem.
1) Podle ¢eho je minipivovar pojmenovin?
a) podle (doplitte)...........cooiiiriiiiiii i, b) nevim
2) Pouziva minipivovar slogan?
Q) an0 (dOPIRte).........coovinieiii i b) ne c¢) nevim
3) Kde nejcastéji konzumugjete pivo Mordyr?
a) V pohostinstvich b) na pivnich festivalech ¢) doma
4) Znate vzhled etiket piva Mordyr?
a) ano b) ne (vynechejte otazku ¢islo 5)
5) Jak souhlasite s vyroky o designu etiket piva Mordyr? (zakrouZkujte vZdy jedno ¢islo:
1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevim)

Etikety jsou snadno rozlisitelné mezi etiketami jinych pivovaril. 12345
Text na etiketach je dobre citelny. 12345
Libi se mi graficka ruznorodost etiket. 12345
Ocenil/a bych prvky rozlisujici druhy piv (napr. barvu pozadi etiket). 12345

6) Jaky druh piva Mordyr jste dosud ochutnal/a? (miZete zakrouzkovat vice odpovédi)

a) vycepni b) lezak C) specialni
7) Jaky druh piva Mordyr preferujete pred ostatnimi druhy Mordyre?
a) vycepni b) lezak C) specialni

8) Jaké je Vase nejoblibenéjsi pivo Mordyre? (uved’te jeden konkrétni nazev)
9) Ze kterych dalsich pivovarii a minipivovaru Pardubického kraje konzumujete piva? (miZete
zakrouzkovat vice odpovédi)

a) Pardubicky pivovar b) Pivovar Rychtat  ¢) Méstansky pivovar v Policce
d) Pivovar U Cerného medvéda e) Pivovar Bahno f) Minipivovar Arnost

g) Pivovarek Na Kopecku h) Pivovar Filistin ~ ch) Pivovar Mejto

i) Kutilkova palirna a pivovar j) Pivovar MedlesSice k) Pivovar Letohradsky Jelen

1) Pivovar Zamberecky Kanec m) Pivovar Faltus n) Pivovar DaSice

0) Minipivovar Veselka
10) Odpovida podle Vs cena piva Mordyr kvalité piva Mordyr?
a) ano, cena odpovida b) ne, cena by méla byt nizsi ¢) ne, cena by méla byt vyssi
11) Kupoval/a jste si nékdy osobné pivo Mordyr v provozovné Mordyre/v prodejnim stanku
Mordyie (napr. na pivnich festivalech) nebo jste se zucastnilla iizené degustace Mordyre?
a) ano b) ne (vynechejte otazku ¢islo 12)
12) Jak na Vas piisobi verejné vystupovani zaméstnancii/spolecnikii Mordyre?
13) Mate moznost pripojeni k internetu?  a) ano b) ne (piejdéte k vypliiovani otazky ¢islo 18)
14) Navstivil/a jste webové stranky Mordyre? a)ano  b) ne (vynechejte otazku ¢islo 16)
15) Navstivil/a jste facebookové stranky Mordyre? a)ano  b) ne (vynechejte otazku ¢islo 17)
16) Navstévujete webové stranky Mordyre alespon jednou mésicné? a) ano b) ne
Pro¢ stranky navs$tévujete/nenavstévujete pravideln€? (miZete uvést divody)
17) Navstevujete facebookové stranky Mordyre alespon jednou mésicné? ~ a) ano b) ne
Proc¢ stranky navstévujete/nenavstévujete pravidelne? (miZete uvést divody)
18) Jste a) zena b) muz
19) Je Vim (dopliite Va§ aktualni vék)......... let
20) Mate trvalé bydlisté v Pardubickém kraji? a) ano b) ne
Dekuji Vam za Vase odpovedi a za Cas, ktery jste vyplnovani dotazniku vénovali.
Eliska Jedlickova, studentka Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice
Pokud chcete, miiZete niZe napsat Vase dalsi piipominky k Mordy¥i nebo vzkaz spolecnikiim.



