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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva pivovarnictvim, pivnim primyslem a moznosti vstupu malého
pivovaru na komer¢ni trh. V teoretické praci je zmapovana historie piva a pivovarnictvi.
Teoreticka ¢ast také kratce vyjasiuje pojmy marketing a marketingova komunikace ze kte-

rych vyplyva komunikac¢ni strategie.

Cilem diplomové prace je zjistit postoj ¢eské vetejnosti k pivu, pivovarim a ke vstupu no-
vych pivovart na trh. Dil¢im cilem je také zjistit, jaky komunikacni mix v pfipadé vstupu

nového pivovaru na trh je vhodny.

Kli¢ova slova:

pivo, pivovar, marketingova komunikace, komunika¢ni strategie, obchodni strategie

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the brewing industry, the beer industry and the possibilities of
a small brewery entering the commercial market. The theoretical work maps the history of
beer and brewing. The theoretical part also briefly clarifies the concepts of marketing and

marketing communication from which the communication strategy follows.

The aim of the diploma thesis is to find out the attitude of the Czech public towards beer,
breweries and the entry of new breweries into the market. A partial goal is also to find out

which communication mix is suitable in the case of a new brewery entering the market.
Keywords:

beer, brewery, marketing communication, communication stratégy, business strategy



Podékovani

Réd bych na tomto misté podékoval piredev§im vedouci diplomové prace Ing. Martin¢ Jufi-
kové, PhD., za vstiicny pfistup, ochotu a cenné rady, diky kterym mohla tato diplomova

prace vzniknout.

Dalsi dik patii roding, pratelim a spoluzdkiim za jejich podporu po celou dobu studia.

Motto:

., Tak dlouho se chodi se dzbanem pro vodu, az vas jednou napadne vzit pivo a tam teprv

zacind ten opravdovej Zivot. *

Martin Mykiska

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze odevzdand verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



UVOD .eeeierenneeccnncnnnessancssssssssesssssssssssassssssssasssasessasssassssasssasessassssssssassssssssassssssssassssasssassss 10
| TEORETICKA CAST .ouvuerrreesrereresessssesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssasssssassssssssssesssasses 12
1 PIVO A PIVOVARNICT Viuuuuerencerecncrnncsensscsesesesssssessssessssssessssessssssessssssssases 13
1.1 HISTORIE PIVA VE SVETE.....uiiiiitiiieiie ettt ettt eeaee e e e v sveeesaneeesaveeeenneas 13
1.1.1  Nejstarsi lidské civilizace - SUMET..........c.ccceeviieiiieniieiieieeeee e, 13

L2 B Y Pt ettt 14

13 EVIOP@ ittt et et s 15

1.2 VYSKYT PIVA NA CESKEM UZEMI ...cuviiiiiiiieiiie et 17
1.2.1  CSKE PIVOVALY ..o 19

1.2.2 DIURY PIVA ettt ettt ettt snse e s e ennes 24

1.3 MARKETING, MARKETINGOVA KOMUNIKACE, KOMUNIKACNI STRATEGIE............. 26
L1.3.1 MArKEUNG c..eiiiieiieeiieeie ettt ettt et ssaesnaeeseeennes 26

1.3.2  Marketingova KOmunikace ...........cccoevuieriieiiieniieiieniecceee e 26

1.3.3  Komunikacni Strate@ie ........cccueevuierieeriienieeiieniie et ere e eve e 26

1.4 PIVOVAR MAZLIK ....oiiiiiiiiiiiieciteeie ettt ettt s et seae e e snneesaesnse e 27

2 METODIKA A CILE PRACE ....coceeuerrsrnsrssrsssssassssssssssssssssssssssssessssssssessessassses 28
2.1 CIL PRACE A UCEL PRACE .......cecittiiuieeiiesiieetieeiteeteesiaeeseessseenseessseenseessseeseesnseenns 28
2.2 METODIKA PRACE .....ccccutiiiieeiieiieeteeieeeteesttesseesseessseeseessseeseesssesnseesssessseessseenns 28
2.2.1  Kvantitativid VYZKUM .....oooviiiiiiiiiiiceeeeee et 28

2.2.2  KvalitatiVil VIZVU...cviiiiieiieiieeieesie ettt e e esae e enee 29

2.3 VYZKUMNE OTAZKY ..uvvieeurieeiieeeireeeeireeeetteeeeseeeeessesssseesesesessesessesessesesssesessesans 29
24 UCELSETRENI . ....oevteeeeeeeeeeeee et eee e s e ee e, 30

3 PODNIKANI V OBLASTI GASTRONOMIE........ccoccsurrrnsrssrsssssessassssssnsessassees 31
3.1 CHARAKTERISTIKA ODVETVI .ttt e 31
3.1.1  HiStorie GaStrONOMIC. ... .cccuieiieeiiieiieeieeiee et eieesreeiae e eteesereeseesaseenneesnnes 31

3.1.2  Trendy V gastrONOMIL......cceeruiereieeriieeieeriieeieenieesneesiaesaeeseessreeseessseeseessnes 32

3.2 PODNIKANI V GASTRONOMIL ......coiuiiiiieiieeieenireeteenteeeseenseesnseenseesnseenseesnseeseesnnes 33
3.2.1  Obecné pozadavky na potravindiské provozovny ...........cccceeeeereverveerneennne. 33

3.2.2  Hygiena v pohostinskych zafizenich ...........ccccevvierieiiiiniiniiiieceeeeee, 34

3.2.3  NabidKOVY PrOZIrami.......cccuieiieiiieiieiieeiiee ettt et sae e sae e seaeeaeeeenes 34

324 CeNOLVOIDA.......vviiiieiieee e e e s 35

3.2.5  Ochrana spotiebitele ........cceeviiriieriieiiieiie ettt 35

I PRAKTICKA CAST .ououererersreessesssessssssesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssesssasses 39
4 KVANTITATIVNE VYZKUM ....cuoerrererrrrnnsrssssssssasssssssssssssssssssssssssessasssssessessassses 40
4.1  DOTAZNIKOVE SETRENI .....ooiiiiiiiiiiiiiie ittt ettt ettt re e steeaeesnae e enne e 40
4.2 VYHODNOCENI{ JEDNOTLIVYCH OTAZEK VYZKUMNEHO SETRENI ........cccevverennnnn. 41
4.2.1  Zletilost respondentll — kontrolni vstupni otdzka............ccceeveriinieniencnnnen. 41

4.2.2  FreKvence Pith PIVA......ccceecieeieeiiierie ettt ettt sre b e ae s snneenee 41

4.2.3  Oblibenost jednotlivych druhll piva.........cccceeeiieiiieiiieieeieeeece e 43

4.2.4  Preferovand barva piviniho moKU..........ccccvvvviieriiiiniiiiiiieceeeeee 44



1l
7

4.2.5  Preferované baleni Piva .........ccceceeviieiiiniieiieeieeieeee et 45
4.2.6  Zabarveni pivnich sklenénych [ahvi..........ccccoviiiiiiiiiiiiiiie, 46
4.2.7  Mazlik — NAZEV PIVOVATU.....eoouiiiiieiiieiieeiieeiee e eite et sreebeeeaeeseesnne e 47
4.2.8  Preferovany styl marketingové komunikace ve spojeni s ndzvem
Pivovar MazliK..........oocuieiiiiiiiiecieee e 48
4.2.9  Styl vizuédlni komunikace ve spojeni s nazvem Pivovar Mazlik ................. 49
4.2.10 Claim pro Pivovar MazliK............ccccieiiiiiiiiieniieieceeeeee e 49
4.2.11 Asociace vyvolané ve spojeni s nazvem ,,Pivo Mazlik“..............c..ccceeuee.e. 50
4.2.12 Barevné vyjadieni ve spojitosti se slovy ,,Pivo Mazlik.............c..ccoeue.n. 52
4.2.13 Grafické znazornéni ve spojitosti se slovy ,,Pivo Mazlik*.......................... 53
4.2.14 Preferované forma komunikace ve spojitosti s komunikaci pivovari a
PIVIICH ZNACEK ....vviiiiiiiiciieie e 54
4.2.15 Nova znacka malého pivovaru Mazlik ..........ccccceeviiviiiiiieniiiiieceeee e, 55
4.2.16 Identifikace respondentii dotaznikového Setfeni — velikost obce, ve
KEETE DY A ..ottt e 56
4.2.17 Identifikace respondentll - VEK..........ccceeviiiiiieniieniieniieieecie e 57
4.2.18 Identifikace respondentli — pohlavi..........ccceoieriieiiieniienieniceeeee e 58
4.2.19 Vyhodnoceni dotaznikového Setfent..........ccceevvieriieniienieniieiieeeeee e, 59
KVALITATIVNI VYZKUM c..ocuuuiunennernsenssenssesssenssssssssssesssesssesssosssssssssssssssssssss 60
5.1 STRUKTUROVANE HLOUBKOVE ROZHOVORY ....ccuveruiiriieniiniienieenieeiesieeneeseesieennens 60
5.1.1  Participant hloubkového rozhovoru 1 (TOMAS) .........ccceveevierieeciienieeieeens 60
5.1.2  Participant hloubkového rozhovoru 2 (Jif1) ......ccceeeevienieeiiienieeiieieeieeiens 61
5.1.3  Participant hloubkového rozhovoru 3 (Anita) ........ccceeceeevvverieeciieniieeieeenens 62
5.1.4  Participant hloubkového rozhovoru 4 (Marek).........cccceeevieniiiiiienieeieeens 64
5.1.5  Participant hloubkového rozhovoru 5 (KI&ra) ........cccoeeveeeiieniiiiiienieeieeens 65
5.2 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU .....covutemiiriieniieienienieeneeneenieeeesinenees 68
5.3 VYHODNOCENI KOMBINACE DVOU VYZKUMNYCH METOD .......ccocteruerienreereninenees 68
VYHODNOCENI VYZKUMU A VYZKUMNYCH OTAZEK.......cceeseuererrennne 69
6.1  VYHODNOCENI VYZKUMU .....tiiiriieiieiiniienieeiesieenieenieesesieensesseesseenseensesseensesnsenes 69
6.2  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....covutiiiriiiniieieeienieenieeiesieenieeseseeense e 69
6.2.1  Zodpovézeni vyzkumné otazky €. I (VO1)..ccoviiveieniiiiiiiieciieieeeeeeee, 69
6.2.2  Zodpovézeni vyzkumné otazky €. 2 (VO2) ...ccoevvierieiiiiiiecieeieeieeee e 69
6.3 ZAVER PRAKTICKE CASTIPRACE ......couiruiriieiieiieiieietenteeteeie ettt 70
PROJEKTOVA CAST c.couurrurnernnnnerssnscnssssssssssssssssssssssssasssssssesssssssssssssssssssssssssssssss 71
NAVRH KOMUNIKSACNi KAMPANE PIVOVARU MAZLIK ......ccoevvvnenen. 72
7.1  KOMUNIKACNI STRATEGIE PIVOVARU MAZLIK ....c..covuiiiiniieienienieenieeienieeneeeneene 72
7.1.1  SMART cile komunikacni kampang..............cccceeeurerieriiiinieniienieeieeeeeee. 73
7.1.2  Logotyp znaCky MazliK ..........ccccoeviiiiiiiiiiiiieiiecieee e 73
7.1.3  Reklamni slogan (Claim).........cccceerieriieiieiiieiieeie e 75
7.1.4  Produktové portfolio pivovaru Mazlik ..........ccceecvevieiiiiiniiniiiieeieeeeee, 76
7.1.5  Obalovy materidl @ etiKety ........ccoevieiiieiiiiiieieceeee e 76
7.1.6  Prodejni a distribucni Strate@ie .........ccceevverviieriieiiieie e 78
7.1.7  Webovy portal s €-Shopem ..........ccceeviieiiiiiieniiiieeeeeee e 78
71,8 SOCIAINT SIEE..cuvieiieiiieiieeie ettt ettt eaaeeaee s 79
7.1.9  Propagacni VIdEO SPOL......c.cccieriieriieriieiiieiieeriee st eieeste et et 80



7.1.10  Cile komunikacni Kampane ............cceceevieriiienieniienieeieeeeee e 80

7.1.11  Vyhled do budoucna..........coceeviieiieiiieiecieceece e 81
7.1.12 Vyhodnoceni Projektu.........ccueeiierieiiieriienieeiieeie et 81
ZAVER ..coeveeerereeressssssssessessessssssessessesssssssssssessassssssessessessasssessssessasssessessessasssessessessassaesses 82
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...uceuireernereeressessessessessessesessssssessessessessessessessssssss 83
SEZNAM TABULEK A GRAFU ....uueececeerereressensessessessssssssssssssssessessesssssessessssesss 86

SEZNAM PRILOH ....eeeeeeeeeceeeesesesesesesesessssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 87



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UVOD

Tradice vaieni piva na tizemi Ceské republiky se podle dochovanych dokumentt datuje pfi-
blizn& od roku 993. Ceti pivovarnici a sladkové si uz v té dobé zakladali na peélivé piipra-
venych recepturach a postupech, aby postupné novym generacim mohli pienechat toto uni-

katni kulturni dédictvi.

Definice piva je pomérné jednoduchd. Jedna se o slab¢ alkoholicky népoj, vyrobeny kvase-
nim cukernatych ochmeleného roztoku. Pivu se kazdopadné nedé upfit jedna vlastnost a to
to, ze se jedna o nejprodavanéjsi alkoholicky napoj na svéte, kterého se rocné vyrobi pres 1

500 000 000 hektolitrt, pti¢emz jeho vyroba kazdorocné stoupa.

Jak jiz bylo zminéno, Ceska republika ma predpoklady pro vafeni piva jiz historicky dané.
Kvalifikovani sladci, kvalitni chmel, lahodna chut’, propracovana marketingova kampan, to
vSe prispiva k tomu, ze Cesky néarod je oznaovan za narod pivaii. Kdyz se zeptame jakého-

koliv cizince, co si predstavi pod pojmem Ceska republika, vétsinova odpovéd’ je pivo.

Pivovarnictvi proslo od historickych dob vyznamnymi zménami. Jednalo se pfedev§im o
automatizaci vyroby a zdokonaleni vyrobnich procest. Ceska republika se tak postupné stala
ve svété zndmou ,,pivni velmoci, proslulou svym vynikajicim pivem. Na zaklad¢ zming-
nych skute¢nosti se Ceska republika miiZe py$nit prvenstvim ve spotfebé piva na hlavu, které
bylo sice poslednimi lety ohroZeno, ale piesto Cesi nadéle ziistavaji na vrcholu pomysiného
zebricku.

Neprizniva situace, kterd byla zpiisobena svétovou hospodaiskou krizi, jeji preklenuti do
recese a nasledné zvyseni spotiebni dan¢ v roce 2010 zpiisobily, Ze pivovarsky pramysl za-
znamenal od roku 2009 pokles produkce, spotteby a také exportu piva. Od roku 2011 se
situace zacala pomalu stabilizovat, ptetrvavajici pokles se zastavil. V souasném obdobi se
pivovarsky priamysl opétovné probudil, a tak jak velké pivovary, tak i ty mensi zaznamena-

vaji po méné ptiznivém obdobi opét kladna Cisla.

Zminéna situace vyzaduje, aby byly pivovary neustale ve stichu a umély pruzné reagovat na
neustale se ménici trzni podminky v tuzemsku i v zahranic¢i. Je dilezité, aby vedeni kazdého
pivovaru mélo permanentni piehled o své finan¢ni situaci, aby se na zaklad¢ toho mohla
vyhodnocovat jeho finan¢ni ,,diagnozu®. Kvalitn¢ zpracovana finan¢ni analyza hraje vy-
znamnou roli a podniku mtize pomoci spravné se rozhodnout v riznych situacich. Jedna se

o situace, kdy je nutné provést rozhodnuti, at’ uz investi¢niho nebo strategického charakteru,
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mize dopomoci pii tvaze vstoupit na nové trhy nebo dokaze podnik upozornit na ménici se

podminky na trhu.

Na ¢Ceském trhu v poslednich letech vznikaji nové malé pivovary v hojném poctu. Autor
prace provozuje mikro pivovar na domaci bazi pro vlastni uziti. Prace ma slouzit jako odpo-
veéd’ na otazky autorovi, zda ma uvazovat o vstup pivovaru na trh jakozto novy podnikatelsky

subjekt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PIVO A PIVOVARNICTVI

1.1 Historie piva ve svété

Pivo, takové jaké ho zndme dnes, si proslo fadou zmén ve vSech moznych aspektech. Tento
napoj se lisil od dnesnich modernich piv zejména chuti, vzhledem, konzistenci a samoziejmé
také zptisobem vyroby. Vzhled davného piva, stejn€ jako i chut’, se da jen velmi tézko po-
rovnat s dneSnim pivem. Obecné mizeme fici, Ze pivo nikdo nevymyslel z ,,ndhlého vnuk-

nuti®, ale k jeho vyrob¢ pfisli lidé logikou a ¢asem (Desalle, 2019, s. 14-24).

Pocatek kvaseného napoje se datuje jiz do davné doby kamenné, spolu s vyskytem prvniho
Homo sapiens. Na rozdil od ptivodnich neandrtilskych kment se nasi pfedkové Homo
sapiens nezivili vyhradné ulovenym masem, ale davali pfednost sbirani rostlinnych plodd,
hmyzu, slimakti a podobnych potravin, které byly snadno dostupné. Je mozné predpokladat,
ze hlavnimi sbéraci byly zeny a pravdépodobné to byly také ony, kdo zjistil, Ze ze zbytkl
odhozenych rostlin vyrostou nové, proto je zacCali sazet imyslné. Tato imysIné¢ vyvijena
aktivita naznacuje prvni stopy zemédélstvi. Z archeologickych vyzkumu je zfejmé, ze se
vysokého véku dozivali i jedinci, ktefi se neuméli o sebe az tak dobfe postarat. Mckka
predzvykand semena nejriiznéjSich trav byla idealni potravou pro malé déti a bezzubé starce.
Lidské¢ sliny totiz obsahuji velké mnozstvi kvasinek a enzymt. Stacilo jen, aby nadoba s
ptedzvykanou hmotou lezela den na slunci, a vznikl prvni obilni kvas. Tim, kdo rozzvykal
prvni zrna a nechal je zkvasit, byla pravdépodobné také Zena. Z toho se d& odvodit, Ze zeny
vymyslely pivo a zemé&délstvi a tento vynalez uz nebude nikdy piekonan (Arnold, 2005, s.

9-16).

1.1.1 Nejstarsi lidska civilizace - Sumer

S pivem se uzce poji zeméedélstvi, které ma na pivo bezprostiedni vliv. Pravé Sumerové byli
prvni, o kom vime, Ze zacali péstovat obili za ucelem vyroby piva a Ze vatili opravdové pivo
z obilného sladu. Cést autort o pivu povaZuje za vynalezce piva pravé Sumery. V roce 1913
uvetejnil ¢esky archeolog Bedtich Hrozny svou studii vénovanou péstovani obili a vafeni
piva u starych Akkadl, Asyranti, Babylonand a Sumerd. Do té doby byl za kolébku piva
povazovan Egypt. Sumerské basné a legendy dokazuji nesporny fakt, ze ve starém Sumeru

a Babylonii bylo pivo nejoblibenéjsim napojem. Pili ho vSichni od otrokd, ptes dvorni damy,
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az po krale. Pivem se platilo, 1éCilo, obétovalo se bohtim, dokonce o ném najdeme i zminku
v jednom z nejstarSich literarnich dé€l, eposu o GilgamesSovi. V tomto eposu se pravi, aby se
z hrdiny Enkidua, zvifeciho tvora, stal ¢lovek, ucil se ve mésté Uruku jist chleba a pit pivo

(Desalle, 2019, s. 20-24).

Muzeme to brat jako potvrzeni, Ze chléb a pivo spole¢né opravdu podnitili vznik starovékych
civilizaci. Pro Sumery mélo pivo velky vyznam, povazovali ho za napoj nejvyssich bytosti.
Bedtich Hrozny objevil v starych babylonskych chramech hlinéné tabulky s recepturami na
varteni piva, které nasvédcuji tomu, Ze uz skoro pied péti tisici lety bylo vatfeni piva vaznym
povolanim. Pivo bylo oblibenym napojem boht, proto se v chramech varilo a také denné
obé¢tovalo. Existuji tvrzeni, v nichZ se hovoii o tom, Ze piti piva bylo sou¢ésti uzavirani do-
hod. Pivo se pilo dlouhym brckem z velké spole¢né nddoby. Podle nékterych historikii pou-
zivali Sumerové slamky, protoze pivo ve dzbanu bylo plné zrnek a plev z obili, jiny zase
tvrdi, ze prvni sumerska piva byla mén¢ alkoholicka a piti brékem mélo napomoci zvySovat
ucinky alkoholu. Takovy zptsob piva mél jisty obfadni charakter, podobn¢ jako dymka miru

u indidnskych kment (Novak Vecernicek, 2009, s. 15-22).

1.1.2 Egypt

Ve starém Sumeru a Mezopotamii bylo pivo kultovnim napojem. Dalsi podobnou civilizaci,

kde bylo pivo spojené s kultem, byl starovéky Egypt.

V Egypté bylo pivo nejobliben€j$im a nejrozsifenéj$im napojem, se kterym nemohlo vino
soupetit az do prichodu helénské doby. I v Egypté bylo pivo soucasti naturdlniho obchodu.
Jako ,,mzdu‘ ho dostévala vétSina otroki, zda svobodny dé€lnik, ale i ¢lenové vyssi spole-
censké vrstvy. Jelikoz bylo tieba denné napéjet desetitisice délnikl a otrokt, ktetfi pracovali
na stavbach nebo na faradnovych polich, stal se z piva velky prumysl. Zacaly se pronajimat
koncese velkovyrobclim a pivovarnictvi se ustanovilo jako samostatny primysl. Dzbany
piva, které délnici dostavali jako soucast platu, mohl délnik bud’ vypit, nebo dale vyménit
na trhu za jiné zbozi. Anglicané se domnivaji, Ze slovo cash - tedy hotovost, vzniklo z egypt-

w

ského pojmenovani piva, kterym se platilo, tzv. ,,kas* (Geller, 2008, s. 33-41).

Konec piva v Egypt¢ nastal ptiblizn€ pul tisicileti pfed nasim letopoctem, kdy Egypt bojoval
o svobodu, nebo byl okupovan perskymi vojsky. Osvobodil je az helénsky panovnik Ale-
xandr Makedonsky, ktery se stal faraonem a v Egypté zacalo obdobi fecké nadvlady (Arnold,
2005, s. 17-18).
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1.1.3 Evropa

Z Egypta se dostalo pivo pochopitelné i na evropsky kontinent, av§ak tam se zezacatku ne-
t&§ilo moc velké popularité. Staii Rekové pivo znali uZ od nejstarsich dob, ale nikdy si ho
pfili§ nevazili. Stejné jako pozdéji Rimané povazovali piti piva za znak mékké povahy, kte-
rou Egyptaniim vy&itali. Napojem bohti pro né bylo révové vino. Rimané prakticky prevzali
zéklad jejich kultury od Rekil. Znali a pili vinum cerevisia, obilné vino, na poéest bohyng

urody a obili Ceres (Desalle, 2019, s. 179-182).

Davny historik Plinius poprvé pojmenoval pivo cerevisia a zaznamenal, zZe napoj z obili va-
feny ve vodé ma pénu, kterou Rimanky pouzivali pro kosmetické uéely. Pivo je totiz plné
vitaminii skupiny B a chytré Rimanky brzy pfisli na to, Ze vyborné regeneruje plet’ a ma

dobry ucinek i1 na vlasy a nehty (Novéak Vecernicek, 2009, s. 38-39).

Starovéky Rim byl i obchodnim centrem pro ostatni narody. Na trzich, kde se vozilo a pilo
pivo z celého svéta, spolu obchodovali Keltové, Germani, Zidé, Egyptané, a mnoho jinych
narodtl. Rimané byli i velmi dobrymi zemédélci. Zemé&dglstvi bylo kromé valky jedina fy-
zicka préace, kterou mohl ¥imsky ob¢an vykonavat bez ztraty cti. Piesto si vzne§eni Rimané
oblibili vice vino. AZ na pielomu letopoétu, kdy se do Rima dostali z Galie dfevéné sudy, se
stalo pivo b&Znou vybavou vojenskych posadek. Pivo se mezi ob&any Rima tak rozsifilo, Ze
sam cisai Apostata povazoval za dulezité podporovat révové vino proti pivu. I na tomto
ptikladu je vidét, ze dievéné sudy piedstavovaly velky a nesmazatelny pfinos do historie
piva. Do t¢ doby vSechny ostatni narody pouzivaly na rizné tekutiny keramické nadoby,
které byly t€zké a kiehké. Keltové byli mistii ve zpracovani deva, a pfisli na to, ze namaceni
dieva do rtiznych lazni zméni jeho pruznost a da se snadnéji ohnout. Stejné jako Rimang, i
Keltové byli vybornymi zemédélci. Jejich vynalézavost jim pomohla k mnohym praktickym
vécem. Rika se, ze Keltové vyrobili prvni kombajn a to piineslo do zemédglstvi znaény po-
sun vpted. Produktivita a iroda se zvySovaly, proto bylo u nich pivo napojem ¢islo jedna.
Recky dgjepisec Polybos vy¢ita keltskym vojakéim nefizenou lasku k piti a obZerstvi. Pivo
bylo vyznamnou soucasti keltské kultury a Keltové si ho nesmirné vazili. V hrobkach kelt-

vvvvvv

piva (Arnold, 2005, s. 21-22).
Germani byli narod podobny Keltiim, a co se tyc¢e piti piva, ur¢it€ za nimi nezaostavali. Pivo
byl jejich oblibeny napoj na tolik, ze byly ho schopen vyrobit celé urody a pak umirali hla-

dem. Osoby, které¢ nepovazovaly pivo za sviij oblibeny napoj, to mezi Germany rozhodné
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lehké nem¢éli. Alkohol byl u Germant tak oblibeny, Zze ho nepozivali jen pro zabavu, ale
snazili se svij stav opilosti vyuzit k rozhodovéni a premysleni. V opilosti nechavali volné
plynout myslenky a druhy den z nich vybirali to, co bylo upotiebitelné. To je velmi moderni
zpiisob kreativniho fizeni, kterému dnes manazefi tikaji brainstroming (Arnold, 2005, s. 23-

24).

Germani veftili tomu, Ze kdyz se €lovek opil do némoty, mohl navézat pfimy kontakt s bohy.

Lékati dodnes rozeznavaji dva zpiisoby opijeni se (Desalle, 2019, s. 32-33):
- romansky, kdyz ¢lovek postupné upiji a udrzuje si urcitou hladinu alkoholu v krvi,
- germansky, kdy ¢lovek pije a pije, dokud nepadne.

Zajimavy je ale zptisob, jakym Germani vafili pivo. M¢li velké médéné kotle, nekteré s ob-
sahem az 500 litrt, do kterych hazeli rozpalené kameny, a tak dosahovali bodu varu, ¢i vyssi
teploty. Takovy zpisob vateni piva je zndm jiz od neolitu a potvrdili to i archeologické na-
lezy. Germansti vojaci, znami jako Vikingové, zase pfisli na to, jak zvySit v pivu mnozstvi
alkoholu takzvanym vymrazovanim. Kdyz ¢ast piva zmrzla, alkohol, ktery ma nizsi bod
mrazu nez voda, se v zbytku zkoncentroval. Tato piva, kterd se nazyvala zimni piva, se ob-

sahem alkoholu udajné podobala dnesnim lezdkim (Arnold, 2005, s. 24-27).

Dals$im evropskym narodem, ktery néjakym zptisobem ptispél do kultury piva, jsou Slované,
ktefi se zvolna st¢hovali do vnitrozemi od severovychodu na uzemi Germéant. Germani, i
ptes svou krvela¢nou povést, byli velmi pohostinni. Jako vojaci urcité vitali klidné zemé-
délce, ktefi se na jejich uzemi usazovali a za ochranu jim dévali obili, mléko, maso a pivo.
Rika se, Ze ptivod ndmeckého slova bier - pivo, ma kofen slova odvozeny od slovanského
Biberach - pit. Ve vsech slovanskych jazycich se lehké pivo oznacovalo braga nebo braha.
Tento nazev pravdépodobné prebrali Slované od Keltt, ktii slovem braga oznacovali mista,
kde byly mocaly a baziny. Takovym mistem bylo az do vysuseni misto na izemi dne$niho
prazského Starého mésta. Z desatého stoleti naseho letopoctu je zdznam, ve kterém se pise

o Praze, jako o mést¢ jménem Baraga (Arnold, 2009, s. 35-37).

Zlaty vék piva odstartoval az ve stfedovéku, kde mu pomohla lepsi zeméd¢€lska technika a
teplej$i podnebi. Pivo se stalo definitivné levné&jsi a dostupnéjsi nez medovina. Na dlouhé
stoleti, az do konce stfedoveku, bylo pivo a chléb zakladnimi potravinami. Je to v prvni fad¢
z toho divodu, ze pivo bylo jediny dostupny napoj, ktery je diky varu a dezinfekénim ucin-
kiim chmele bezpecny z mikrobiologického hlediska. Ten, kdo pil hodné piva, zaroven dez-

infikoval i sviij organismus. Diky témto vlastnostem nahradilo pivo vodu jako kazdodenni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

napoj. Pivo pili vSichni od krale az po posledniho chudaka. Neobesly se bez néj ani snidané,

obéd, ¢i vecera. Pivo bylo v neposledni fadé potravinou, ktera syti (Arnold, 2009, s. 37-40).

1.2 Vyskyt piva na ¢eském uzemi

Je ziejmé, Ze se na izemi dne$ni Ceské republiky vafilo pivo jiz od pravéku. V Bievnovském
klastete benediktinii se vyrabélo kromé medoviny a vina i pivo, piiblizné od konce desatého
stoleti. Potvrzuje to i Nadacni listina, kterd udéluje prava na slazeni a vateni piva. Je to sice
padélek z poloviny tfinactého stoleti, ale to neméni nic na tom, ze klastery byly v té dobé
velkymi vyrobci piva a padélek pouze pisemné potvrzuje danou tradici. V dvanactém a tfi-
nactém stoleti se totiz kodifikovala obecné¢ uznavana prava na vateni piva, a tak si nejeden
klaster vyrobil starobylé listiny, které potvrzovaly to, co uz stoleti provadély To je vlastné i
divod, pro¢ nejstarsi ¢eskd mésta odkazuji svou tradici vareni piva na tuto dobu (Chladek,

2007, s. 19-20).

Pochopitelné se v téchto méstech vaftilo pivo i pred udélenim méstskych prav, v podstaté od
okamziku osidleni. Nejstars$i zminku o ¢eském pivu najdeme ziejmé v legend€ o svatém
Vojtéchu. Piiblizné v té dobg, na pielomu milénia, zaginal rozkvét piva v Cechach. Kolem
roku tisic se totiz v Evropé€ objevily zemédélské vynalezy jako pluh nebo podkovy a to vse
zefektivnilo préaci na polich a pfineslo vétsi vynosy obilovin. To mélo za nasledek rozsiteni
obilnych napojl. Z této doby pochdzi i prvni zminka o sladcich v Praze. Ve stfedovékém
Cesku, kdyz nastala doba nedostatku arody, byla néktera vyroba planovana a regulovana
podobné jako za komunistického rezimu. Remeslnik mél stanoveno, kolik miZe vyrobit a
meél 1 stanovenou cenu svych vyrobkl. Konkurence prakticky neexistovala, protoze cechy
regulovaly i pocet femeslnikli ve mésté. Regulované byla samoziejmé i cena obili, ale to
bylo vyhodné pouze pro spotiebitele. Majitelem zasob obili se vSak vice vyplatilo prodavat
obili ve vyrobcich s pfidanou hodnotou, a protoze tehdy si chléb pekl doma kazdy sam,
nejprodavangj$im obilnym vyrobkem bylo pivo. To se vafilo pfevazné svrchné kvaSenym
zpusobem, pti pokojovych teplotach. Samoziejmé vatilo se i spodné kvaSenym zpisobem,
pti nizkych teplotach. Takto se vafilo naptiklad v Rakovniku nebo v Jihlavé. Postup, jakym
se vafilo pivo na tizemi Cech aZ do poloviny devatenactého stoleti, zaznamenal v roce 1585
profesor prazské univerzity, ptirodovédec, geodet, astronom a osobni 1ékat cisafe Rudolfa
II. Tadea$ Hajek z Hajku v knize O pivu, jeho vyrob¢, povaze, silach a vlastnostech. V knize

muizeme najit i zdznam o tom, jak se po varce silného piva znovu vylouhovalo mlato a z n¢j
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se vaftilo slabé pivo, takzvané ,,patoky*. Toto slabé pivo bylo pochopitelné levnéjsi nez kla-
sické silné pivo, ale nevafilo se kvili své cené, ale spiSe na kazdodenni piti. Toto byl ten
vSudyptitomny a kazdodenni zdravy napoj, ktery nahrazoval nezdravou a zkazenou vodu ve
sttedoveku. Pili ho lidé pfi praci, femeslnici, zeny v domacnostech, dokonce i studenti ve
Skole a malé déti a to jak na snidani, tak i na obéd a vecefi. Silné pivo se pilo pievazné v
hospodéch. Velky problém byl s tim, jak pivo uschovat, aby vydrzelo v piijatelné kvalité.
Pivo byl stale zivy napoj, a proto ho museli konzervovat, vétS§inou chmelem, soli, riznym

kotenim a alkoholem, také ho skladovali v chladnych prostorach (Zibrt, 1894, s. 21-38).

Pivo mélo pochopitelné jeste daleko k dnesnimu lezédku, no potfebné vybaveni k vateni piva
a k vyrobé sladu nebylo viibec levné. Kazdy dim opravnény vatit pivo mohl takové vybaveni
vlastnit, avSak ne kazdy z mést’anti si ho mohl dovolit. Proto se obvykle pivovarnici sdruzo-
vali a zakladali prvni méstské a obecni pivovary, kde se ve vareni piva stfidali. Prvni takové
od druhé poloviny ¢trnactého stoleti. Tento rozmach mél velky vliv na profesionalizaci po-
stupu vareni piva. Mésta ziskdvala pravo vafit pivo a prodavat pouze v omezené oblasti,
zpravidla okruhu né€kolika mil. Toto mélo za nasledek omezeni pti prodeji piva. Kazdé mésto
na svém uzemi obvykle povolovalo prodej pouze mistnich piv a cizi piva se dala koupit jen

velmi tézko a za velky peniz (Chladek, 2007, s. 26-27).

Po skonceni husitskych valek se zacala situace meénit, protoze rytifi a pani zjistili, ze vateni
piva je vynosny podnik a byla by skoda se ho vzdat. Tehdejsi politickd situace umoziovala
Slechté na svych statcich a panstvich stavét pivovary, sladovny, hospody, a dokonce i mlyny.
Dokonce i piesto, Ze tim porusovali zminéné milové pravo. Slechta nutila své poddané pit
vyhradné jejich pivo a piti cizich piv se zakazovalo a mnohdy i trestalo. Mésta se takto stala
monopolem a pivo bylo stale drazs§i a méné kvalitni, coz se méstanlim samoziejmé nelibilo.
Proto tehdy vznikly rozpory, které skoncily az smrti krale Vladislava II. Jagellonského roku
1516. Konec sporti v kone¢ném disledku opravdu pfinesl pozitivni vysledky pro pivni pri-
mysl, coz potvrzuje i zprava jednoho némeckého studenta, ktery v patnactém stoleti podnikl
cestu po Cechach. Ve své zpravé srovnava Geské pivo se svétem. V ni pide, Ze co se ty&e pit,
jsou &esti 1idé mnohem ,,zb&hlejsi“. Zvyk pfipijet si, ktery byl bézny u jeho lidu, v Cechach
vibec nebyl znam; kazdy si zde vypil, na kolik mél chut’, a jeden necekal s pitim na druhého.
Dostalo se zde velmi opojné a silné pivo. To je dikaz, Ze uz tehdy patfilo Cesko mezi $picku

ve vafeni piva, tak jak je tomu i dnes. Vafeni piva se stalo souc¢asti mestskych prav a kazdy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

majitel domu mohl pivo vafit a také jej prodavat. Ze zacatku to vypadalo; co dim, to hos-
poda, ale pozd¢ji, tim, jak se femesla specializovala, zacaly vyristat prvni profesiondlni hos-
pody a hospody, které nabizely kromé ndpojt a stravy i nocleh a napajedlo pro kon¢. Bézna
hospoda byla nedilnou soucasti domacnosti. Jit do hospody znamenalo provést sousedskou
navstévu. Nepilo se pouze uvnitt domu, ale také pied jeho prahem. Personal sestaval vétsi-
nou z ¢lenti domacnosti a hospodu ¢asto vedla manzelka majitele domu. V téchto hospodach
se nalévalo vyhradné pivo. Hospodsti méli sviij vlastni cech jiz od roku 1357. Hospody se
vyskytovaly pievazné na naméstich a slouzily jako misto k uzavirani obchodt (Lenderova,

2017, s. 134-136, Novak Vecernicek, 2009, s. 23-44).

1.2.1  Ceské pivovary

Ceské pivovary se v pritbéhu historie vyvinuly do profesionalnich forem a byly soudasti kaz-
dého mésta a kraje a v mnoha z nich se vafi pivo i dodnes a je celosvétoveé uznavano. Histo-
ricky nejznaméjsi mésta, ktera se proslavila svym pivem, jsou nepochybné Ceské Budgjo-
vice a Rakovnik a pozdéji v posledni polovin€ druhého tisicileti se mezi né zatradila i Plzen.
V Ceskych Budgjovicich ptinaselo pivo od po&atku dobré zisky. V davnych dobach tam bylo
na ti tisice obyvatel kolem $edesat sladki. Rik4 se, Ze nékdy na pielomu t¥inéctého a &tr-
nactého stoleti si jeden méStan vyrobou piva tak prilepsil, ze za své naklady postavil ve
meésté Spitdl. Vareni piva bylo natolik vynosné, Ze 1 pies milové pravo si bohati Slechtici
stavéli vlastni pivovary. To vedlo ve mésté k nepokojim a sporim mezi §lechtou a méstany,
které se nakonec v roce 1495 uklidnily, kdyz dalo mésto postavit svlij prvni pivovar na vafeni
bilého pseni¢ného piva. V t€¢ dob¢ se v Bud¢&jovicich vartilo pivo tak silné, ze by se dalo
porovnat k dneSnimu 23stupniovému pivu a postupné si nachazelo své ptiznivce (Novak Ve-

¢ernicek, 2009, s. 125-135).

V té dobé se ale nejvétsi slavé t&silo mésto Rakovnik, kde bylo nejslavngjsi pivo v Ceském
kralovstvi, az do poc¢atku sedmnactého stoleti. O pivu z Rakovniku se mluvilo po celé Ev-
rop€. Prvni zminka o vafeni piva v tomto mést¢ pochazi z roku 1341, ale az udélenim milo-
vého prava, v roce 1454 byl ve méste postaven prvni pivovar. O uspéch Rakovnického piva
se zaslouzily hlavné ptiznivé ptirodni podminky - vynikajici chmel, vhodnéd voda a mistni
jemen pfispély k tomu, ze Rakovnické pivo stavalo na stolech nejvyssiho panstvi. Z Ra-
skych pivovarnikll. Pivo mélo takovou dtilezitost, ze o0 ném musel rozhodovat sam cisar a

nakonec dlouholeté nepokoje ukoncil. Konec zlaté pivovarnické éry v Rakovniku nastava
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pocatkem sedmnactého stoleti, kdy tficetileta valka ,,vyhubila“ vSechna femesla a ,,0zebra-
¢ila® cely narod. O pfiblizné¢ dvé stoleti pozdéji se dostava do povédomi i plzenské pivo, o
kterém se dosud moc nemluvilo, protoze nepatfilo mezi nejoblibenéjsi a ani nejchutnéjsi
piva v Ceském kralovstvi. I kviili tomu nechali v roce 1839 plzei§ti m&stané postavit prvni
meéstansky pivovar, ve kterém od roku 1842 vafili pivo novych rozméra. Pouzivali totiz
technologii spodné kvasnych piv a tim udali standard ostatnim pivovarim. Diky tomuto je
plzenské pivo dodnes znamy pojem (Lenderova, 2017, s. 134-136, Novak Vecernicek, 2009,
s. 127-132).

Dnes je v Ceské republice mnoho pivovari, jejichz tradice sah4 i pies pul tisicileti dozadu.

Réd bych se nyni struénéji v odstavcich vénoval nékterym z historicky ¢i spole¢ensky vy-
znamnéjSim pivovarim po Ceskych krajich. Snazil jsem se zachytit jejich plsobeni v d&ji-

nach pivovarnictvi jejich ptinos pro ¢eské pivo.
Pivovar Regent

Pivovar nachézejici se v JihoCeském kraji pochazi z roku 1379, avsak je jen malo piv, ktera
by byla tak tzce spjata s domovskym regionem jako pivo Regent. V roce 1482 rozsifil pivo-
var své objekty o nové sklepy, ale stoupajici vyrobé piva prostory i tak nestacily, a proto
byly v roce 1522 provedeny vétsi piistavby zdmeckého pivovaru. Nakonec nestacily ani tyto
prostory, a tak se pivovar v osmnactém stoleti pfest¢hoval do prostor nékdejsi rozmberské
zbrojnice. Pivovar vyvazel své pivo i do zahranici, ale po prvni svétové valce nastava pokles
vyroby na polovinu, protoze odpadl vyvoz do Vidné. Az do konce druhé svétové valky byl
pivovar Schwarzenberskym vlastnictvim, pozdéji pattil pod narodni spravu az do roku 1992,

kdy byl pivovar zprivatizovan (Pivovar-regent.cz, 2021).
Pivovar U Fleki

Prvni pisemnd znamka o podniku se datuje od roku 1499. Pivovar U Fleki byl jedinym pi-
vovarem ve stftedni Evropé, kde se vatilo pivo bez prestavky uz pies pét set let. S ndstupem
komunismu byl podnik znarodnén, ale ptivodni majitelé ho po padu rezimu v roce 1991
ziskali zpét. Starobyly diim pivovaru se miize pochlubit osmi saly, ve kterych je provozovana
restaurace 1 s pivovarskym muzeem. V minulém stoleti se v pivovaru U Fleku stietavaly
rizné zndmé postavy a osobnosti ¢eské kultury, dnes je spiSe putovnim mistem ceskych pi-

vari a turisticky zajimavou historickou pamatkou (Ufleku.cz, 2021).

Minipivovar U Medvidki
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Kofteny prvniho dodnes fungujiciho pivovaru v prazském Starém mésté sahaji az do roku
1466, kdy méstan Jan Medvidek zalozil pivovar, ktery fungoval neptetrzité az do roku 1898.
Pot¢ byl ptestavén na jednu z nejvétsich sklepi, protoze uz nemohl konkurovat nové se ob-
jevujicim primyslovym pivovarim. V padesatych letech byl majiteliim objekt odebran ve
prospéch socialistického statu, odkdy chatral az do roku 1989. Po revoluci, kdy se objekt
vratil ptivodnim majitelim, vznikla restaurace a od roku 2004 se zatim Gspe€sné€ snazi obnovit
vafeni piva. Cilem majitelt vSak neni uvafit co nejvice piva, ale spiSe co nejlépe ukazat

proces vyroby vcetné jiz dnes nepouzivanych postupti (Umedvidku.cz, 2021).
Tradi¢ni pivovar v Rakovniku - Bakalar

Podle nejstarSich zdznamt se pivo v Rakovniku vatilo jiz od roku 1341. V roce 1454 ziskali
mistni pivovarnici od krale Ladislava milové pravo a k tomu obdobi se datuje i vznik pivo-
varu, ktery patii mezi nejstarsi v Cechach. Od roku 1867 se pivovar prestdhoval na novou
adresu do prostor byvalych kasaren ve sttedu mésta a ptiblizn€ po stoleti dosahoval vrcholu
své produkce. V devadesatych letech ale zacala produkce upadat, az pivovar v roce 1997
uzavieli. Po sedmi letech vateni se provoz obnovil a v roce 2011 se majiteliim podatilo zvysit

vyrobu na trojnasobek (Pivobakalar.cz, 2021).
Pivovar Cerna Hora

Prvni zdznam o pivovaru Cerna Hora je ve spoleéné majetkové smlouvé bratris Cernohorsky
z Boskovic. Cernohorsky koupil pivovar v roce 1530, ale po smrti jeho posledniho potomka
prechazi pivovar do rukou rodu Lichtenstejnct, ktefi o necelych sto let pivovar kompletné
opravili. Po pozaru v roce 1802 se majitelé pivovaru stidali pomérné ¢asto, v obdobi po
druhé svétové valce byl pivovar znarodnén, tak jako vétSina ostatnich. Teprve v roce 1996
prechazi do soukromého vlastnictvi jedné s vyznamnych postav moravské pivovarnické
scény, Jititho Fuska. Od 1. dubna 2010 se pivovar stava soucasti skupiny Pivovary Lob-
kowitz, jejichz hlavnim cilem je zachovat tradici poctivého piva v ¢eskych pivovarech (Pi-

vovarcernahora.cz, 2021).
Pivovar Svijany

Prvni zminka o pivovaru ve Svijanech pochazi z roku 1564, kdy ziskal ves Jaroslav z Var-
temberka. Par stoleti se majitelé pivovaru stfidali, dokud v roce 1820 pfisli Rohané, kterym
patfil pivovar do roku 1912. Po roce 1945 byl pivovar konfiskovan a pozdéji i znarodnén a
v osmdesatych letech dokonce pfezil prvni hrozbu zavieni. V roce 1992 se statni podnik

meéni na akciovou spolecnost a v roce 1997 se stava soucasti Prazskych pivovart. O rok
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pozdéji vznika spole¢nost Pivovar Svijany s.r.o., kterd se stavd novym vlastnikem a v roce
2005 se transformuje na akciovou spolecnost. V témze roce pivovar dokdzal poprvé prekro-
¢it hranici vyroby na dvé sté tisic hektolitri rocné, coz byl priblizné pétinadsobek oproti roku
1997. Timto se pivovar zaradil z hlediska danovych sazeb mezi velké pivovary. V roce 2011
se pivovaru podafilo svou produkci dosdhnout ptil milionu hektolitrii za rok (Pivovarsvi-

jany.cz, 2021).
Rodinny pivovar Chodovar

Nejstarsi pisemny doklad o pivovaru v Chodové Plané pochazi z roku 1573. K té dob¢ se
vaze 1 poveést o psovi, ktery v blizkosti hradku objevil studnu s vydatnym pramenem vody.
Proto je pes, jehoz mistni v povésti nazyvaji Albi, vyobrazeny od pradavna na znaku mist-
niho sladovnického cechu. V roce 1992 se z pivovaru stal rodinny podnik, kdyz se po dvaceti
péti letech osamostatnil od narodniho podniku Plzeiiské pivovary. Dnes je pivovarsky areal
vyhledavanym turistickym mistem a svym navstévnikiim nabizi vkusnou restauraci, malé
pivovarské muzeum, wellness hotel a origindlni pivni lazné, které oteviely na jate v roce

2006 (Chodovar.cz, 2021).
Pivovar KruSovice

Historie Kralovského pivovaru KruSovice se datuje az do Sestnactého stoleti, konkrétné do
roku 1581, kdy byl pivovar zaloZen. O dva roky pozdé¢ji zalozil kral Rudolf II. skute¢nou
slavu pivovaru, kdyZ ho koupil pod Ceskou korunu. Od té doby patii Krusovice neodmysli-
teln€ k déjinam Ceského piva. Od roku 1731 byl majitelem pivovaru rod Firstenberg, kteti
v roce 1870 provedli rozsédhlou rekonstrukcei pivovarskych provozil. V roce 1992 se pivovar
spojil s pivovarem Binding jako soucasti koncernu Dr. Oetker. Od roku 2007 je pivovar

majetkem koncernu Heineken (Krusovice.cz, 2021).
Pivovar Brezinak Velké Birezno

Dnes jediny pramyslovy pivovar v okrese Usti nad Labem datuje sviij vznik koncem roku
1753. Jeho prudky rozmach nastal koncem devatenactého stoleti, po zméné panského pivo-
varu na akciovy. Po prvni a druhé svétové valce si prozil v dobrém i ve zlIém roky socialismu
a transformace, pak ho v roce 2008 koupila spolecnost Heineken. Zajimavosti tohoto pivo-
varu je jeho etiketa, na které mizeme vidét muze pijici pivo. Jedna se o pana Viktora Cibi-
cha, ktery byl slavny svou laskou k pivu Bieziidk, ze ho v roce 1906 oslovila spravni rada s
nabidkou stat se tvaii piva. Jako protihodnotu dostal dozivotni rentu tficeti piv tydné

(Breznak.cz, 2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Plzenisky Prazdroj

Plzensky pivovar funguje jiz od roku 1842, kdy patého kvétna sladek Josef Groll uvatil prvni
varku nového plzeniského piva. Kvalitni spodné kvaseny lezak se rychle dostal do povédomi
lidem po celém Cesku, ale i za hranice. V roce 1859 dava Mé&stansky pivovar zaregistrovat
prvni znacku ,,PilsnerBier”. Z n4dzvu ale zacala tézit ostatni plzeniska piva, a proto v roce
1898 vznika ochrannd zndmka Plzeiisky Prazdroj - Pilsner Urquell. Podnik tak prosperoval,
ze bez vétsi ujmy prezil ni¢ivou hospodaiskou krizi v roce 1873. Béhem druhé svétové valky
byla budova pivovaru poskozena kvili naletiim na Plzef v roce 1944 a 1945. Od roku 1946
byl soucasti ndrodniho podniku Plzeniské pivovary az do roku 1999, kdy prob¢hla privatizace

podnikti. Dnes je znacka Pilsner Urquell jedna z nejznaméjsich na svété (Prazdroj.cz, 2021).
Staropramen

Prazsky pivovarnicky gigant byl zaloZen v roce 1869 jako akcionatsky pivovar. Svou prvni
varku vSak majitelé uvatili az o dva roky pozdéji. Ochrannou zndmku Staropramen si zare-
gistrovali v roce 1913 a o par dekad, v Sedesatych letech se jim podatilo poprvé piekrocit
hranici rocni produkce pies jeden milion hektolitri. Po revoluci v roce 1989 se narodni pod-
nik vratil do podoby akciové spolecnosti. Od roku 2003 ma pivovar sviij dnesni nazev a je
¢lenem skupiny Starbev. Zajimavosti je, ze Staropramen je pokladan za prvni spolecnost,
ktera si zalozila fransizovou sit’ restauraci. Prvni ,,Potrefena husa* byla oteviena v roce 1999

v Praze na Vinohradech a dnes jich je po celé republice kolem tficeti (Staropramen.cz, 2021).
Pivovar Velké Popovice - Kozel

Historické zminky o pivovaru Kozel sahaji az do ¢trnactého stoleti, ale az v roce 1870 ho
koupil primyslovy magnat a starosta Smichova, FrantiSek Ringhoffer. V roce 1874, v dobg,
kdy se mohl pivovar pochlubit svou prvni varkou piva, prochazel méstem francouzsky malif,
jehoz tak ohromila pohostinnost, se kterou se setkal, ze na znak dikt vénoval pivovaru obraz
kozla, ktery je dnes na emblému. Ptiblizn¢€ o Ctvrt stoleti pozdéji dokézal pivovar svou pro-
dukeci zvysit skoro o pétindsobek. Pivovar se neustéle rozvijel, ale béhem prvni a druhé své-
tové valky se setkal s problémy v dodavkach surovin pottebnych pro vareni piva. Po valec-
ném obdobi mél pivovar problém s nedostatkem pracovniki, a tak se vedeni podniku poprvé
v historii rozhodlo o zaméstnani Zen ve vyrob€. V roce 1965 jako prvni pivovar zacal rozva-
zet do hostincti pivo v tankovych ndklad’acich. V roce 1998 se stal soucésti akciové spolec-
nosti Plzensky Prazdroj a o Ctyti roky pozdéji, v roce 2002, poprvé v historii prekrocil hranici

jeden milion hektolitri roén¢ (Kozel.cz, 2021).
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Pivovar Budéjovicky Budvar

Vateni piva v kralovském mésté Ceské Bud&jovice saha az do tiinactého stoleti. Pivovar
Budgjovicky Budvar byl zaloZen v roce 1895 pod nazvem Cesky akciovy pivovar a p¥imo
navazal na historickou tradici vafeni piva. Novodoba historie pivovaru se datuje od roku
1967, kdy ministerstvo zemédélstvi zalozilo Budé€jovicky Budvar, jako ptfimého nastupce
Ceského akciového pivovaru. Tento status mu zistal dodnes a tak je Budgjovicky Budvar
jedinym pivovarem v rukou statu. NejzndméjSim produktem toho pivovaru je bezpochyby
svétly lezak Budwieser Budvar, ktery se dnes vyvazi do témeét Sedesati statli po celém svéte
hlidky, které zahrnuji i ochutnavku lezéku pfimo ve sklep¢ Budvar, ke kterému patfi i re-

staurace (Budvar.cz, 2021).

1.2.2 Druhy piva

Ve svété a vaii nékolik druhli piv v mnohonasobném poctu znacek. Dé¢leni druhti piv je
rizné, pticemz se vychazi ze zédkladniho déleni piva na lezdky a na piva typu Ale. To pfi-
blizn¢ odpovidé déleni na svrchné kvasena a spodné¢ kvasena piva. Podle legislativy se dnes

piva déli (Desalle, 2019, s. 65-67):

e Podle barvy (na ¢tyfi skupiny)

e Podle obsahu extraktu ptivodni mladiny

e Obsahem alkoholu

e Zpusobem vyroby (na jedenéct podskupin)

Déleni piva podle barvy

Podle barvy rozliSujeme piva svétlé, polotmavé, tmavé a popiipadé jejich kombinaci na piva

fezané (Hasik, 2013, s. 30-31).

e Pivo svétlé - vyrobené prevazné ze svétlych sladi
e b) Pivo tmavé a polotmavé - uvafené z tmavych, karamelovych, popiipadé€ barevnych
sladit vkombinaci se svétlymi

e Pivo fezané - vznikd smichanim svétlého a tmavého piva danym pomérem

Déleni piva podle obsahu mladiny
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Kromé barvy mizeme piva délit podle obsahu extraktu ptivodni mladiny, obsahu alkoholu a

postupu konecné upravy piva na jedenact podskupin (Desalle, 2019, s. 68-71):

Lehka piva (Pivo vyrobené pfevazné z jecnych sladi as extraktem pivodni mladiny
do 7,99 % objemu)

Vycepni piva (Pivo vyrobené pfevazné z jecnych sladu as extraktem ptivodni mla-
diny 8,00 % az 10,99 % objemu)

Lezaky (Pivo vyrobené prevazné z jeCnych sladii as extraktem ptivodni mladiny
11,00 % az 12,99 % objemu)

Speciélni piva (Pivo vyrobené prevazné z jeCnych sladu as extraktem ptivodni mla-
diny 13,00 % objemu a vyssim)

Porter (Tmavé pivo vyrobené pievazné z jeCnych sladi as extraktem plivodni mla-
diny 18 % objemu a vys§im)

Piva se snizenym obsahem alkoholu (nanejvys 1,2 % objemu)

Nealkoholicka piva (pivo s obsahem alkoholu nanejvys 0,5 % objemu)

Piva se snizenym obsahem cukru (hluboce prokvaSené pivo s obsahem zatézujicich
sacharidti do 0,75 g / 100 ml a bilkovin do 0,4 g / 100 ml)

PSeni¢na piva (pivo s podilem extraktu z pouzitého pSeni¢ného sladu vyssim nez 1/3
hmotnosti celkového extraktu)

Kvasnicova piva (pivo vyrobené dodate¢nym piidavkem podilu rozkvaseni mladiny
do hotového piva)

Ochucena piva (pivo vyrobené s ptidavkem latek uréenych k aromatizovani lihovin

a ostatnich alkoholickych napojt)

PoZzadavky na jakost piva

Z fyzikalni chemickych pozadavkl jsou pro jednotlivé skupiny piv stanoveny ukazatele

(Chladek, 2007, s. 70-80):

Skute¢né prokvaseni u tmavych piv minimaln€ 45 %, u svétlych piv minimalné 50

% (krom¢ Portera a piv se snizenym obsahem alkoholu)

Alkohol v % na objem - vice nez 1,2 % (kromé¢ piv se snizenym obsahem alkoholu a

nealkoholickych piv)

Oxid uhli¢ity v % hmotnostnich - minimaln¢ 0,3
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e u lehkych piv = maximalné¢ 7 %

e u vycepnich piv=maximalné 8 % az 10 %
e ulezakll = maximaln€ 11 % az 12 %

e u specialnich piv = minimalné 13 %

e u Portera = minimalné 18 %

1.3 Marketing, marketingova komunikace, komunikacni strategie

1.3.1 Marketing

Asi nejznaméjsi definice pojmu marketing uvadi ve své publikaci Kotler. Definuje marke-
ting jako socidlni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co pottebuji a poza-
duji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl a sluzeb s ostatnimi.

(Kotler, 2013, str. 23)

1.3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, je soucasti marketingového mixu. Jedna se o jedno ze Ctyt za-
kladnich ,,P*“ — v tomto konkrétnim ptipad¢ se jednéd o ¢ast promotion. Jedné se o komuni-
kacni ptsobeni nadlinkovymi klasickymi propagacnimi prostfedky. Tipickymi nadlinko-
vymi propagacnimi prostiedky je televize, inzerce, rozhlasova a venkovni reklama. Do mar-
ketingové komunikace spadaji také jeji podlinkové - public relations, podpora prodeje, direct
marketing, osobni prodej atd.). Marketingova komunikace se vyvinula v priab¢hu historie z
reklamy pfidanim dalSich aktivit, které spojuje spolecny komerc¢ni, jindy i nekomeréni cil.
Jak je vidno na obrazku, marketingova komunikace je vlastn¢ ekvivalentem vyrazu promo-

tion. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 186).

1.3.3 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie cili na stavajici 1 potencidlni zakazniky. Popisuje zptsoby, jak ma
podnik dosdhnout stanovenych cilti s podminkou, ze musi byt v souladu s marketingovou

strategii, a méla by byt také pfipravena, ptizpusobit se situaci na trhu.
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Komunikac¢ni strategie byva tvofena nasledujicimi postupy:

e Uvod - popis podniku, postaveni na trhu, specifikovani sluzeb/produktu
chovani zakaznikd, snaha seznadmit cilové skupiny s podstatou produktu, informovat
o jeho ptinosech, presvéd¢it zdkazniky k ndkupu

¢ Cilova skupina - na kterou skupinu se bude primarné cilit

e Prostiedky - jakym kanalem budou cilové skupiny informovany - radio, noviny, e-
mail

e Sdéleni - obsahuje informace o piinosech nabizeného produktu

e Nacasovani - komunikac¢ni strategie v Case, v ivahu se bere poptavka a nacasovani
konkurenc¢nich kampani

¢ Rozpocet - vyclenéni penéz (PANKREA®©, 2015)

1.4 Pivovar Mazlik

Pivovar Mazlik existuje od roku 2018 jakozto Cisté soukromd aktivita autora diplomové
prace. Pivovar neni doposud nikde registrovany a zatim funguje Cisté jako hobby aktivita
autora. Pivo je vafené v domécim prostredi. Od pocatku existence doméciho pivovaru Maz-
lik do biezna 2021 bylo uvateno celkem 21 vérek piva rizného typu, z nichz celkem 18 bylo

také uspésn¢ zkonzumovano. Zbylé 3 davky byly nepodatené a byly zlikvidovany.
Doposud byly uvateny tyto druhy piv:

e Jedenactistupiiové svétlé pivo

e Dvanictistupnové svétlé pivo

e Tfinactistupiiovy siln¢ chmeleny special
e Kvasnicovy svrchné kvaseny special

e Dvanactistupiiové pivo typu IPA

Autor jiz delsi dobu uvazuje o zkomercializovani pivovaru, rozsifeni vyroby a uvedeni na
trh jakozto oficidlni pivni znacky. Toto je jeden z dlivodd, pro¢ vznikla tato diplomova prace

prave na toto téma.

V piipadé, ze diplomova prace skrze vyzkumné otazky odpovi kladné€, bude autor uvazovat

o vstup na trh na 1éto 2022.
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2 METODIKA A CIiLE PRACE

2.1 Cil prace a ucel prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ zjisténych informaci ve vyzkumném Setfeni navrhnout
projekt komunikacni strategie pivovaru Mazlik pro mozné vyuziti pfi vstupu na komeréni

trh.

2.2 Metodika prace

Pro zajiSténi cile prace je zvolena kombinace dvou vyzkumnych metod:

e Kvantitativni vyzkumné Setfeni sbérem dat do elektronického dotazniku

e Kvantitativni vyzkumné Seteni formou strukturovanych hloubkovych rozhovora

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je védeckd metoda Setfeni. Tato metoda zkouma danou skute¢nost
pomoci proménnych. Tyto jednotlivé proménné (znaky) je mozné zapisovat. Tyto znaky je
mozné nasledné vyjadrit ¢isly.

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je odpovédét na otdzku ,.kolik“? Vystupem Setfeni jsou
vétSinou grafy a tabulky, které pfinasi informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo nézoru
v cilové populaci, a to bud’ formou absolutni ¢etnosti, nebo castéji formou relativni ¢etnosti

(coz je vyjadieni v procentech) (Tahal a kol, 2017, str. 46).

Principem kvantitativniho vyzkumu je ziskdni informaci od velkého mnozstvi respondentt,
slouzi zejména pro zjisténi stanovisek, postojil a pociti. Kvantitativni marketingovy vyzkum
je proveden shromdzdénim odpovédi respondentl na naSe otazky, a to tak, ze kaz- dému

¢lovéku polozime otazku stejnym zptisobem. (MARKS marketing, © 2017).

Metody kvantitativniho vyzkumu bude vyuzito pro zjisténi dat, které ndsledné pomohou od-
povédét na vyzkumné otazky. Kvantitativnim vyzkumem budou osloveni ob&ané Ceské re-

publiky.

Cilem vyzkumu je ziskat odpovédi alespoii od 200 respondentd, ktefi vyplni kompletni do-

taznikové Setfeni.
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2.2.2 Kbvalitativni vyzvu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek bude jako dopliikova metoda slouzit kvalitativni vy-
zkum. Tento vyzkum bude Setfen formou strukturovanych hloubkovych rozhovort na za-

kladé pfedem stanoveného scénare a tematickych okruht.

Smyslem kvalitativnich vyzkumi je porozumét zptisobu rozhodovani zékazniki a myslen-
kovym pochodim, jez toto rozhodovani doprovazeji. Je dilezité porozumét motivatorim,
bariéram, pozitivnim i negativnim asociacim, které se poji k predmétu vyzkumu, které ovliv-
nuji, zda si ¢loveék dany produkt koupi, ¢i mu vyjadii své sympatie. Kvalitativni vyzkum
pfinasi odpoveéd na otazku ,,pro¢?*. Na rozdil od vyzkumi kvantitativnich, které se zamétuji
na statistickou analyzu dat, je smyslem kvalitativniho vyzkumu zejména obsahové analyza

potizenych dat (Tahal a kol, 2017, s. 42).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat strukturované hloubkové rozhovory od péti partici-

panti.

2.3 Vyzkumné otazky
Jsou stanoveny dvé vyzkumné otazky:

1. Vyzkumna otazka €. 1 (VO1): Je nazev Pivovar Mazlik vhodny pro uvedeni pro-

jektu na komerc¢ni bazi?

2. Vyzkumna otazka €. 2 (VO2): Ocenili by spottebitelé na trhu novy maly pivovar?

Na zaklad¢ vyzkumnych otazek jsou vydefinovany otdzky pro kvantitativni Setfeni. Otazky
z kvantitativniho Setfeni slouzi jako podklad pro tvorbu okruhti Setfeni formou strukturova-

nych hloubkovych rozhovort.

Kvantitativni vyzkumné Setfeni obsahuje celkem 18 otdzek. Tyto otazky jsou vSechny uza-
viené. Respondenti jsou slozeni u potencidlnich konzumentt piva, ale také z téch, ktefi pivo
nekonzumuji. V rdmci prvni otazky jsou vyselektovani uzivatelé, ktefi doposud nedosahli

osmndcti let véku z diivodu, Ze se jedna o téma alkoholickych nédpojt.

Zamé&feni na respondenty se tyka celé populace Ceské republiky, protoZe se jedna o celo-

spolecenské téma. Podminkou pro U€ast v Setfeni neni povinnost konzumovat pivni napoje.
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Jisty vhled do tématu mtize pfinést i respondent, ktery pivo nepije. Na zaklad¢ téchto divodii

nebylo ucelné vybirat konkrétni skupinu populace.

V ptipadé strukturovanych hloubkovych rozhovort jsou participant vybrani tak, aby pokryli

-----

vybranych participantl svoji Giasti v Setfeni rozsituje a zpiesnuje zjisténé informace z kvan-

titativniho vyzkumného Setfeni.

2.4 Ucel $etieni

Vysledky setfeni budou pouzity k dalSimu zkoumani a k ndvrhu komunika¢ni kampané pro
budouci uvedeni pivovaru Mazlik do komeréniho prostoru. Na zdkladé kombinace metod

sbéru dat bude navrzena ¢ast projektova této diplomové prace.
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3 PODNIKANI V OBLASTI GASTRONOMIE

3.1 Charakteristika odvétvi

Restaura¢ni zatizeni tvoii soucast vybavenosti sidel a naplituji potieby vyzivy, rozptyleni
ale 1 spolecenského zivota. Zatizeni, poskytujici pohostinské sluzby, nejsou gastronomicka,
ale pohostinska zatfizeni. Gastronomie (z feckého Gastérie - zaludek) je nauka, ktera se za-
byva zkoumanim vyzivy ¢lovéka. Zjednodusené oznacuje nauku o kuchatském umeéni a od-
bornik v gastronomii se nazyvd Gastronom. Gastronomie uréuje postupy, jak pfipravovat
jidla, jak je kombinovat s vhodnymi ndpoji a snazi se o minimalizaci vlivl, které Skodi lid-
skému organismu (zazivaci a travici ustroji). Gastronomie se fidi souhrnem piedpisti a vzdy
se spojuje s technologii pripravy jidel a napoja, v€etné prodeje. Restauracni zatizeni posky-
tuje pohostinské sluzby mistnimu obyvatelstvu a navstévnikiim béhem cestovani a pobytu v

cilovém misté¢ (Galanakis, 2020, s. 22-27).

3.1.1 Historie gastronomie

Vyvoj kuchatského uméni je nedilnou soucasti vyvoje d&jin lidské civilizace. Rozvojem ob-
chodnich stykii a pronikanim asijské kultury na zapad se $ifi z Asie ptes Persii do Egypta,
Recka a Rima i kuchatské uméni. Souc¢asné s pronikanim fecké kul-tary do Rima pievzali
Rimané i kuchai'ské uméni starych Reki, vlivem kterého ve 3. stoleti p. n. 1. zaznamenala
fimska kuchyné nevidany rozmach. Z fimské kuchyné se zachovaly receptury slavného
Luculla - lukulské hody, u kterého se na hostinach podévaly rtizné druhy exkluzivnich po-
krmt. AZ v poloviné 14. stoleti se objevuji kuchatské knihy, ve kterych se popisuji piivodni
receptury z dob Rima. Za tviirce moderni gastronomie se povazuji Italové, pfiemz jejich
kuchyné v 16. stoleti ziskala vysokou uroven zejména zasluhou Slechty ve Florencii a v Be-
natkach. Na prelomu 16. a 17. stoleti se dostala italskd kuchyné na francouzsky dvir a o
rozvoj kuchatského uméni se zaslouzila Katetina Medicejskd, kterd pozvala slavnych ital-
skych mistrti kuchait, aby naucila francouzské kuchate zdkladim kuchatského uméni. Za
dob panovani Ludvika XV. dosahuje francouzska kuchyné¢ svého vrcholu. V 17. a 18. stoleti
pusobi slavni mistii kuchatského umeéni - Auguste Escoffier, jehoz prezdivali kral kuchara
a kuchar krala. Brillat-Savarin, zakladatel moderni védecké gastronomie, byl filozof a prav-
nik. Nastava nezadouci trend upfednostiiovani dekorativni stranky pfipravy na ukor kvality

a chutnosti pfipravovanych pokrmu. Pocatkem 20. stoleti se zacinaji prosazovat zelené pro-
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dukty, byly zavrzeny nepozivatelné dekorativni doplitky pokrmi a na zdobeni se zacaly po-
uzivat jedl¢é dopliky, které mély zvyraznit zakladni pokrmy (na talifi mize byt jen to, co se
da konzumovat). Vytvortila se moderni francouzska kuchyné, ktera byla obohacena védec-
kymi poznatky 21.stoleti a zacala tvofit zaklad moderni svétovou gastronomii (Albala, 2013,

5. 39-48).

3.1.2 Trendy v gastronomii

Novinky v oblasti gastronomie sleduji zivotni styl obyvatel. Podle jejich poptavky se méni
nabidka jidel a gastronomie se snazi orientovat na racionalni stravovani a lokalni (Cerstvé)
potraviny, pfipadné biopotraviny. Obecné se v gastronomii redukuje pouzivani stabilizatort
a aditivnich latek a zavadi se kratsi doba ptipravy jidla, coz minimalizuje znehodnoceni dii-
lezitych latek (napf. vitaminti). Podle pouzitych / nepouzitych surovin nebo zptsobu pii-

pravy lze trendy v gastronomii roz¢lenit na (Vukic, 2014, s. 15-22):

e Bio food / functional food (bio potraviny, lokdlni potraviny, Zadné stabilizatory)
e Vegetarianska a veganska kuchyn (bez masa, bez zivoc¢isnych produkti)

e Fun food / fancy food / puzzle food (zabavna forma gastronomie, kterd vyuziva tvo-

fivost kuchare a obsluhy)
e Ethno food (pouziti mistnich surovin a recepti)

e Raw food (ptiprava jidel, které neprosly zadnou tepelnou Gpravou, nebo teplota pii

uprave nepresahla 42 stupni Celsia)
e Fusion cuisine (tradi¢ni regionalni kuchyné je ozivena exotickou kuchyni)
e Slow food (harmonické menu s nékolika mensimi chody, je opakem fastfoodu)
e Front cooking (vafeni pted zraky hosta),
e Ampuse bouche (malé porce pokrmi na povzbuzeni chuti, netradi¢ni kombinace)

e Molekularni gastronomie (gastronomie ve spojeni s potravinaiskou chemii; pouzij-
ty tekutého dusiku na chlazeni koktejlli, zména struktury potraviny z pevné na kapal-

nou)
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Kromé trendl se v soucCasnosti klade diraz na ptipravu jidel bez lepku (glutenfree), bez
mlécénych cukrii (lactofree), jinych jidel bez alergenti jidel nebo ptipravenych bez vepiového

masa z nabozenskych divodu.

3.2 Podnikani v gastronomii
Restauracni zatizeni se podle charakteru odbytovych stiedisek déli na zatizeni:

e zafizeni zékladniho stravovani (restaurace, motorest)
e zafizeni doplikového stravovani (denni bar, pizzerie, bufet, bistro)
e zafizeni spolecenskych a zdbavnich sluzeb (kavarna, vindrna, pivnice, no¢ni klub)

Béhem cestovani se poskytuji sluzby zakladniho a doplitkového stravovani i v dopravnich
prostfedcich nebo pii silni¢nich trasach. Stravovani v dopravnich prostfedcich je vazano na
specialni prostory (restauracni a bufetové vozy, lodni restaurace, stravovani v letadlech). Na
kratsich cestach se poskytuje pouze obCerstveni, na delSich cestach je mozné vyuzit moznost
stravovani v dopravnich prostfedcich, pficemz nabidka je v omezeném sortimentu

(Susskind, 2019, s. 101-111).

3.2.1 Obecné pozadavky na potravinarské provozovny

Tyto pozadavky se vztahuji na konstrukci, usporadani a vybaveni potravinaiskych provozo-
ven, véetné skladii potravin, prodejen, trznic a trzist, stankt a ostatnich provozoven prodeje

(Jidelny.cz, 2021).

e Venkovni prostory provozovny a také prostory pro manipulaci musi byt udrzované

v Cistoté, nesmi byt prasné a nesméji mit nekryty odtok odpadnich vod.

e V provozovné musi byt oddéleny prostor umyvaren nadob, oballl a nafadi, vybaven

vhodnym mycim zatizenim s ptivodem teplé vody.
e Chladici a mrazici komory musi byt vybaveny teploméry a vlhkomeéry.

e Na osobni hygienu zaméstnanct musi byt vytvoteny zvlastni prostory (toalety, v za-

vislosti na charakteru provozovny i Satny a umyvarny).
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e Prostor provozovny musi byt chranén pted vniknutim hlodavci, hmyzu a jinych zvi-

fat (napf. sitky na oknech), musi byt dostatecn¢ osvétlen a vétran.

Potravinovy kodex dale upravuje rozdéleni sklada (suchy, chladici a mrazici) a chladni¢ek
(na vejce), hygienické standardy pro préci s tepelné neupravenymi potravinami (pouzivani

odlisnych ploch a nastrojtt), nakladani s odpady a jiné.

3.2.2 Hygiena v pohostinskych zarizenich

Provozovatel pohostinského zatizeni ma podle platné legislativy tyto povinnosti: pti vyrobé
postupovat podle zasad vyrobni praxe, zabezpecit vstupni a periodické skoleni pro pracov-
niky a zajistit jim vhodné ochranné pracovni prostiedky. Také je povinen zajistit vypraco-

vani sanitarniho planu a planu HACCP a kontrolovat zdravotni nezavadnost potravin.
HACCP

Systémovy pristup k zabezpeceni hygienické nezavadnosti pozivatin (Hazard Analysis Cri-
tical Control Points) a jeho obsahové vymezeni je soucasti Zasad spravné vyrobni praxe
(Good Manufacturing Practice - GMP). Tento systém zaroveil upravuje i postup kontrolnich
organti vykonavajicich dozor, jejichz hlavnim cilem je optimalizace vyroby potravin, uspo-
kojovani vyzivovych potfeb a minimalizace zdravotnich rizik pfi praci s potravinami. Za-
sady HACCP se daji shrnout do zékladnich bodu, které obsahuji analyzy nebezpeci, stano-
veni kritickych bodd, stanoveni znakl a kritickych hranic v kritickych bodech, vymezeni
systému sledovani v kritickych bodech, ur¢eni napravnych opatteni, zavedeni ovétovacich
postupil a zavedeni dokumentace. Zasady HACCP podtrhuji pfimou odpoveédnost provozo-
vatele za bezpe¢nost vyrobku. Béhem samotné ptipravy jidla se v podniku vykonavaji rizné
dalsi aktivity, které kvalitu a hygienu pokrmt ptimo ovliviiuji. Miize jit o ¢isténi, dezinfekci
prostor, skladovani, vybaveni zafizeni, hygienické Skoleni zaméstnancii a samoziejmé je

velky diraz kladen na osobni hygienu zaméstnanci (Fda.gov, 2021).

3.2.3 Nabidkovy program

Nabidka se v pohostinskych zatizenich uskuteciiuje prostiednictvim jidelniho a ndpojového

listku, ktery plni tyto funkce (Kotler, Keller, 2013, s. 316-317):
¢ je nastrojem nabidky a cenikem produktt

e umoznuje kontrolu ceny a gramaze,
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¢ plni propagacni a estetickou funkei,

e zrychluje a usnadiluje praci obsluhujicimu personalu.

Naélezitosti, které by m¢l obsahovat jidelni a ndpojovy listek:
e obchodni ndzev, logo a druh provozu,
e gastronomické potadi jidel a napoju,
e gramaz v syrovém stavu,
e cenu za mérnou jednotku,
e adresu provozu a kontaktni tidaje,
e jméno pracovnika, ktery kalkuloval ceny, jméno odpoveédného vedouciho,

e ceny jsou platné od ...

Jidelni a napojovy listek je vizitkou kazdého podniku. Odpoveédny pracovnik by mél vénovat
dostatek casu jeho tvorbé, aby byl piehledny, ¢itelny a esteticky. Musi byt napsan spisovné,

graficky upraven a format a vzhled by mél odpovidat charakteru provozu.

3.2.4 Cenotvorba
V soucasnosti se v praxi uplatiuji dvé koncepce ceny (Jakubikova, 2013, s. 279):
1. nakladové orientovand koncepce ceny

2. trzn¢ orientovand koncepce ceny - orientace na zakaznika nebo konkurence

3.2.5 Ochrana spotiebitele

Na tzemi Ceské republiky ochratiuje spotiebitele Zakon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotie-
bitele, ktery upravuje prava spotiebitele a povinnosti prodavajiciho (Mpo.cz, 2021).
Ochrana a prava spotiebitele

Podle uvedeného zdkona ma kazdy spottebitel pravo na vyrobky a sluzby v bézné kvalité,

uplatnéni reklamace, nahradu Skody, vzdélavani, informace, ochranu svého zdravi, bezpec-

nosti a ekonomickych z4jmu a na podévani podnétil a stiznosti pfisluSnym organtim dozoru
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a kontroly. Kazdy spottebitel ma pravo na ochranu pted nepfimétenymi podminkami ve spo-
tiebitelskych smlouvach. Za klamani spotiebitele se povazuje také nabidka nebo prodej vy-
robkil nebo poskytovani sluzeb porusujicich prava dusevniho vlastnictvi, jakoz i skladovani

takovych vyrobku s cilem nabidky nebo prodeje.
Povinnosti prodavajiciho

Podle uvedeného zdkona mezi povinnosti prodavajiciho patii prodej vyrobkl ve spravné
hmotnosti, mife nebo ve spravném mnozstvi a moznost spottebitele ptekontrolovat si sprav-
nost téchto udaji. Dale podle zakona je prodavajici povinen prodéavat vyrobky a poskytovat
sluzby v bézné kvaliteé; pokud kvalita neni pfedepsana, mize prodavajici prodavat vyrobky
v niz8i nez bézné kvalit¢ pouze pokud spotiebitele upozorni na vSechny rozdily; prodavat
vyrobky a poskytovat sluzby za dohodnuté ceny, spravné uctovat ceny pti prodeji vyrobkil
nebo pii poskytovani sluzeb, dodrzovat pii prodeji vyrobkl a poskytovani sluzeb podminky
skladovani vyrobkli vyrobcem nebo zvlastnim piedpisem tak, aby nedoslo k jejich znehod-
noceni a zajist'ovat hygienické podminky pti prodeji vyrobki a poskytovani sluzeb, predvést
spottebiteli vyrobek, pokud to povaha vyrobku umoziuje a poskytnout pottebnou soucinnost
Evropskému spotiebitelskému centru pii feSeni sporu mezi spotiebitelem a prodavajicim pfi

vyfizovani preshrani¢ni reklamace.

Kontrola

V oblasti ochrany spotiebitele plisobi na izemi nasi republiky nejriznéjsi dozorové organy,
které se soustted’'uji na ochranu spotiebitele a sleduji podnikatele. Tyto organy maji nejriz-
n¢jsi opravnéni - kontrolovat, udélovat pokuty, rozhodovat spory apod. Patii zde zejména
Ceska obchodni inspekce, Energeticky regulacni ufad, Statni zemé&délska a potravinaiska

inspekce, Statni veterinarni sprava, Utad pro ochranu osobnich udaji a dalsi.
Ukolem kontroly je:
e sledovat a kontrolovat nebezpecné latky v potravinach, v potravinach pro déti, v na-
hradni vyziveé pro novorozence a kojence,

e kontrolovat a hodnotit kvalitu pitné vody z vetejného vodovodu,

¢ kontrolovat potraviny urcené pro bezlepkovou dietu a jiné diety, s cilem chranit tyto

zakazniky / klienty,
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e monitorovat epidemiologickou situaci ve vyskytu infekénich onemocnéni a ptipadné

nafidit opatieni k zamezeni $ifeni t€chto onemocnéni,
e odebirat vzorky na posouzeni kvality a bezpecnosti,

naridit u¢inné a okamzité stazeni vyrobku z trhu, a pokud je teba, i jeho znic¢eni, mohou
zakazat dodavku a prodej vyrobkll nebo poskytovani sluzeb, které¢ neodpovidaji zvlastnim

predpisem.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum je realizovany dotazovanim za pouziti dotazniku. Nastaveni otazek
vychazi z vyzkumnych otazek tak. Ugelem je, aby analytické vyhodnoceni slouZilo k zod-

povézeni téchto vyzkumnych otazek.

Nejdtive byl proveden test dotaznikového Setfeni na péti respondentech, na zakladé jejich
pfipominek byly opraveny dil¢i nesrovnalosti. Nasledné probihalo vefejné oslovovani re-
spondentl. Respondenti byli olsoveni omoci elektronického dotazniku sluzby Google
Workspace. Konkrétné Slo o webovy interkativni dotaznik Google Forms. Minoritni ¢ast
respondentl byla oslovena také telefonicky a elektronicky dotaznik byl s nimi vyplnén tele-
fonickym dotazovanim. Dotazovani respondenti byli oslovovani v obdobi od 3. 2. 2021 do

4.4.2021.

4.1 Dotaznikové Setireni

Vzhledem k tématu, které se tykd komunikacni strategie pivovaru, jehoz produkty jsou al-
koholické népoje, byly dotazovani respondenti starsi 18 let véku. Tomuto byla také zamérné
prizptisobena prvni otazka dotaznikového Setfeni, aby se vyloudili ptipadni respondenti,

kteti doposud nedosahli zletilosti.

Dotaznik obsahuje celkem 16 otazek. Z toho celkem 13 otdzek slouzi ke zjisténi informaci
pro potiebu ziskani odpovédi na vyzkumné otazky. Dalsi 2 otazky slouzi k samotné identi-
fikaci respondentt. Tyto otazky jsou sociodemografického charakteru. Zvlastni postaveni
ma jiz zminénd prvni otazka, ktera je v dotazniku z divodu eliminace odpovédi nezletilych

respondentu.

Vsechny otazky v dotazniku jsou uzavieni, zadna otazka neni oteviend. Potencidlni respon-

denti byli do prizkumu zvani riznymi zptsoby:

e pfes socialni sit’ Facebook
e cmailem
e o0sobnim zvanim autora do prizkumu pftes telefonni hovor, SMS,

e pries aplikace Signal, Facebook Messenger a WhatsApp

Po uzavieni vyzkumného Setfeni byla provedena kontrola z hlediska uplnosti a spravnosti

dat. Jesté pred samotnym vyhodnocenim byly odstranény 3 odpovédi respondentd, ktefi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

uvedli, Ze jsou mlads$i osmnacti let, ale i skrze tento fakt dokoncili vypliovani dotazniku.

Vysledny pocet vyplnénych platnych dotaznikii byl 286.

4.2 Vyhodnoceni jednotlivych otazek vyzkumného Setreni

Zjisténa data vyzkumného Setfeni byla vyhodnocena podle jednotlivych otazek.

4.2.1 Zletilost respondentii — kontrolni vstupni otazka

Na zacatek vyzkumného Setieni byla umisténa vyfazovaci otazka, ktera zjistovala dosazeni
zletilosti respondentt, kteti pravé vstoupili do elektronické verze dotazniku. V pfipadé, ze
dotazovany doposud nedosahl 18 let véku, byl pozadan, aby opustil dotaznik. Celkem 3 do-
tazovani odpovédéli, ze doposud nedosahli veku zletilosti, avSak dokonc¢ili vypliiovani do-
tazniku a odpovédi odeslali. Celkem tedy dotaznik dokoncilo 289 dotazovanych respon-
dentt, avSak 3 nezletili byli vyfazeni. Timto se pocet korektnich vyplnénych dotaznikt snizil

na koncovy pocet 286. Pocet 286 odpovédi je tedy relevantni pro zbylé otazky cislo 2 az 17.

Jednalo se o otazku povinnou s moznosti vybéru pouze jedné odpovédi.

m CEIkovy poeet OdPOVédi: 289

Jevam 18 a nebo vice let? V pripadé, ze nikoliv, prosim, opustte tento
dotaznik

Procent Odpovédi

Ne I 1,04% 3

Graf 1 - Zletilost respondentii vyzkumného Setfeni (Zdroj: Vlastni priizkum)

4.2.2 Frekvence piti piva

Respondenti vyzkumného Setfeni v druhé otazce prizkumu odpovidali, v jaké casové frek-
venci jsou zvykli pit pivo.
Z grafu a vysledkli odpovédi této otazky je jednoznacné patrné, ze témét polovina respon-

dentl (47,55 %) je zvykla pit pivni napoje pravidelné jednou za tyden. Je to o néco nizsi
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frekvence, nez uvadgji statistiky, dle kterych ob&ané Ceské republiky pivo piji spise vicekrat
tydn€. U muzi je to v pruméru 3,5 dne v tydnu a u zenské populace je to v priméru 1,9 dnii

v tydnu (Centrum pro vyzkum vetfejného minéni, ©2018).

m Celkovy’ poeet Odpo‘Iédi: 286

Jak casto pijete pivo?

Procent Odpovédi

Pivo nepiju viibec 3,85% 11

Pivo piju vyjimeéné 3,15% 9

Pivo pijunékolikrat zarok [ 5,59% 16
Pivo piju jednou za mésic - 11,19% 32
Pivo pijujednouzatyden || EEGTNENGNN 47,55% 136
Pivo pijuvicekrat do tydne [ 15,03% 43
Pivo piju kazdy den [ 13,64% 39

Graf 2 - Casova frekvence konzumace piva v CR (Zdroj: Vlastni priazkum)

V Setieni vSak hned na druh¢ pficce figurovala odpovéd’, Ze respondenti piji pivo vicekrat
tydné — konkrétné vice nez 15 % z nich. Vyznamnou polozkou je také odpoveéd’, Ze respon-

denti piji pivo kazdy den. Takto konkrétné odpovédélo 13,64 % respondentt.

Jednalo se o otazku povinnou s moznosti vybéru pouze jedné odpovédi.
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Graf 3: Frekvence konzumace piva u muzu a zen (prumérny pocet dnu v tydnu, kdy si daji pivo)*
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Graf 3 - Frekvence konzumace piti piva (Zdroj: CVVM)

4.2.3 Oblibenost jednotlivych druhi piva

V otézce tieti vyzkumného Setfeni byli respondenti dotdzani, jaky druh piva je jejich nejobli-
beng;jsi.

Necela tetina odpovédela, Ze jejich nejoblibenéjsim druhem piva je jedenéctistupiiové pivo.
Mezi tento druh piva patii piva, kterd obsahuji 4,6 az 4,8 % alkoholu. Druhym oblibenym
pivem jsou desetistupnova piva, ktera se do této kategorie tadi, pokud obsahuji alkohol

v rozmezi 3,5 az 4,5 % alkoholu.

Celkem 11,54% respondentti uvedlo, Ze nejvice vyhledavaji konzumaci dvanactistupiiovych

lezakd, coz jsou piva s obsahem alkoholu 4,9 az 5,3 % alkoholu.

Pivni specialy, mezi které se vétSinou fadi piva s vy$Sim procentudlnim zastoupenim alko-
holu, nez je hodnota 5,5 % preferuje nejvice 5,24 % dotazovanych respondentii. Mezi pivni
specialy vétSinou patii piva tipu IPA, svrchné kvasené specidly, kvasnicova a jind piva s ne-
tradi¢nimi prichutémi a postupy v technologii vareni piva.

Na tieti pozici se objevilo pivo Radler. Piva tipu Radler maji obsah alkoholu mezi 1,5 az 2,5

% alkoholu. V porovnani s odpovédi z otazky identifikace pohlavi respondentt vyplyva, ze

pivo typu Radler je oblibené ptevazné u Zen, které jej preferuji dvakrat castéji nez muzi.
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V celkovém poctu odpovédelo 4,55 % respondentti, ze nema rado pivo. Jedna se o skupinu,
kterd nepreferuje zadny druh piva. Zaroven v porovnani s pfedchozi otazkou cislo 2 (Jak
Casto pijete pivo?), se jedna v drtivé vétsing o respondenty, ktefi uvedli, Ze pivo nepiji viibec.
Z porovnani také vyplynulo, Ze necelé jedno procento sice pivo nema rado, ale i skrze to

jsou obcasnymi konzumenty pivniho moku.

V ptipad¢ této otazky bylo mozné vybrat pouze jednu odpovéd'.

m Celkovy’ poeet OdPOVédi: 286

Jaky druh piva mate nejradéji?

Procent Odpovédi

Nemam rad(a) pivo 4,55% 13
Nealkoholické pivo (do 0,5% alc.) 13,29% 38
Radler (~1,5-2,5%alc.) 13,64% 39
10° pivo (~3,5-4,5 % alc.) 19,58% 56
11° pivo (~4,6-4,8 % alc.) 32,17% 92
12° pivo (~4,9-5,3 % alc.) 11,54% 33
Pivni specialy (~5,5 a vice % alc.) . 5,24% 15

Graf 4 - Oblibenost jednotlivych druhti piva (Zdroj: vlastni vyzkum)

4.2.4 Preferovana barva pivniho moku

Otazka cislo 4 dotaznikového Setfeni zjistovala, jaka barva piva je tou nejoblibenéjsi. Zde
s naprostou pievahou nejvice respondentii odpovédelo, ze jejich nejoblibenéj$im je svétlé
pivo. Konkrétné se jedna o 74,83 % odpovédi na tuto otdzku. Celkem 14,34 % respondentt
odpovédélo, ze preferuji pivo polotmavé. Tmavé pivo preferuje 6,29 % ziacastnénych re-

spondentt.
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Obdobn¢ jako v predchozi otazce vyzkumného dotaznikového Setieni ¢islo 3, odpovédélo

4,55 %, ze pivo nemaji radi.

Otézka é. 4 Celkovy potet odpovédi: 286

Jakou barvu piva mate nejradéji?

Procent Odpovédi

Nemam rad(a) pivo 4,55% 13
Svétlé pivo _ 74,83% 214
Polotmavé pivo - 14,34% 41
Tmavé pivo - 6,29% 18

Graf 5 - Preference barvy piva (Zdroj: vlastni prizkum autora)

4.2.5 Preferované baleni piva

V ramci potiebnych informaci pro nastaveni budouciho projektu autor zjistoval také, jaka je
oblibenost baleni piva. Samotna otazka muze byt zavadéjici, avSak v ptipadé, ze penetrace
znamosti obalovych a distribu¢nich cest lze pfedpokladat, ze otdzka byla pro respondenty

dostate¢né srozumitelna.

Pievazna vétsina dotazovanych ve vyzkumném dotaznikovém Setfeni vybrala jako moznost
preference pivo tocené. Pod timto pojmem lze rozumét pivo, které je distribuovano témito

cestami:

e Pivo podéavané v restauracich a hospodach a konzumované piimo na misté

e Pivo ¢epované v restauracich a hospodach ¢epované do prenosnych nadob a dzbanii
s naslednym odnosem mimo gastronomicky podnik (vétSinou domt a podobn¢)

e Pivo podavané v jinych gastronomickych zafizenich (rychla obcerstveni, bufety, ki-
osky)

e Pivo ve vefejné ptistupnych vefejnych automatech

e Pivo tocené v ramci ,,domécich* ¢epovacich zatizeni

Tocené pivo je prakticky stejné¢ oblibené u zen i muzi, na tuto preferenci nema vliv ani

veékova kategorie a jiné demografické udaje zjisténé o respondentech (jednotlivé odchylky

preferenci jsou v fadl jednotek procent).
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Dotazovanim bylo dale zjisténo, ze celkem 10,84 % dotazovanych respondenti ma nejrad¢ji
baleni piva ve sklenénych lahvich. Pouhych 2,1 % respondentd odpovédelo, Ze nejoblibe-
n¢jSim balenim pivnich napoja je pro n€ pivo v hlinikové plechovce a zbylych 1,75 % pre-

feruje baleni piva v plastové PET lahvi.

m Celkovy poeet Odpo‘Iédi: 286

Jaké baleni piva preferujete?

Procent Odpovédi

Lahvové pivo - 10,84% 31

Pivo v hlinikové plechovce 2,10% 6

Pivo balené v PET lahvi | 1,75% 5

Graf 6 - Preference baleni pivnich napoju (Zdroj: vlastni prizkum autora)

4.2.6 Zabarveni pivnich sklenénych lahvi

Z dtvodu planovaného projektu se autor vyzkumného Setteni dotazoval, jaké zabarveni piv-

nich lahvi je v pfipad¢ baleni piva ve sklenénych naddobach nejoblibené;si.

Velmi vyznamnou se stala moznost hnédého skla, kterou preferuje celkem 77,62 % dotazo-
vanych respondentii. V porovnani s touto moznosti pouhych 13,29 % respondentti vybralo
jako nejobliben¢jsi moznost v ptipadé baleni piva ve sklenénych lahvich sklo zelené. A pou-

hych 9,09 % respondentt vybralo jako nejoblibenéjsi, kdyz je pivo balené v ¢iré lahvi.

Hnédé lahve se na ¢eském pivnim trhu vyskytuji nejcastéji. Dilezitym faktem je, ze v zele-
nych lahvich hrozi ast&jsi a ¢asn&jsi zkaZeni pivniho napoje. Zivotnost sklenéné lahve se

pohybuje okolo 10 prodejnich cyklti (Zdroj: Cesky rozhlas Region © 2019)

Otazka ¢islo 6 byla v dotaznikovém Setfeni zvolena jako otazka povinna.
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OtéZka é. 6 Celkovy poget odpovédi: 286

Jaké se vam libi vice zabarveni lahve v pripadé baleni piva ve sklenénych
lahvich?

Procent Odpovédi

zelené sklo - 13,29% 38
&iré sklo - 9,09% 26

Graf 7 - Preferované zabarveni pivnich sklenénych lahvi (Zdroj: vlastni vyzkum

autora)

4.2.7 Mazlik — nazev pivovaru

Pro pracovni ndzev pivovaru ve znéni ,,Mazlik* to dopadlo ve vyzkumném dotaznikovém
Setfeni pozitivné. V jednoduché likertove Skale respondenti hodnotili, jak se jim libi ndzev
Mazlik na stupnici od ¢isla 1 (Nelibi) po ¢islo 10 (Libi). V celkovém hodnoceni 286 zucast-
nénych respondentt ziskal ndzev Mazlik hodnotu aritmetického priméru 8,67 bodu. Z toho
jednoznacéné vyplyva, ze respondentim bez dalsi znalosti informaci k moznému budoucimu

komer¢nimu pivovaru piijde ndzev Mazlik vhodny.

Otazka ¢islo 7 v dotaznikovém Setfeni byla otdzka povinna.

Jak se vam libi nazev planovaného pivovaru Mazlik?

8,67

primérné hodnoceni

Graf 8 - Hodnoceni obliby ndzvu Mazlik po pivovar (Zdroj: vlastni vyzkum autora)
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4.2.8 Preferovany styl marketingové komunikace ve spojeni s nazvem Pivovar Maz-
lik

V dal$im dotaznikovém hodnoceni obdobného charakteru na jednoduché likertové skale vy-

birali G¢astnici ankety naklonnost mezi konzervativnim a na druh¢ strané excentrickym zpa-

sobem marketingové komunikace ve spojeni s nazvem Pivovar Mazlik. Pro lep$i pochopeni

otazky byl popis dvou variant doplnény o nésledujici slovni definice:

e Konzervativni (tradi¢ni, usedly)

e Excentricky (vystfedni, odvazny)

Tyto vyrazy byly zvoleny zamérné tak, aby byly znateln€ na opozitnich stranach sami vici

sob¢ s tim, ze pomyslna neutrdlni (vyrovnand) pozice se nachazi na hodnoté 5,5.

Dotazovani se relativné¢ presvédciveé priklanéji ke spiSe excentrickému odvaznému stylu

marketingové komunikace.

Z tohoto hodnoceni vyplyva, ze marketingova komunikace by méla byt vyrovnana, ale mize

si dovolit odvaznéjsi a vystfedni komunikacni styl.

V dotaznikovém Setieni se v tomto ptipad¢ jednalo o otazku povinnou.

OtéZka é- 8 Celkovy pocet odpovédi: 286

Jaky preferujete styl marketingové komunikace ve spojeni s nazvem "Pivovar
Mazlik"?

ot ueer e
(tradiéni, usedly) (vystfedni, odvazny)

6,76

pramérné hodnoceni

Graf 9 - Graf stylu marketingové komunikace ve spojeni s nazvem "Pivovar Maz-

lik" (Zdroj: vlastni vyzkum autora)
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4.2.9 Styl vizualni komunikace ve spojeni s nazvem Pivovar Mazlik

I'v otazce Cislo 9, jako ve dvou piedeslych bylo vyuzito jednoduché hodnotici likertovy Skaly
a to pro volbu respondentli mezi nendpadnym a barevnym a pestrym vizualnim komunikac-

nim stylem ve spojeni s ndzvem Pivovar Mazlik.

Podobné jako v otazce ¢islo byla tato dvé mozna vyjadfeni zvolena na opozitnich stranach

sami vuci sob€ s tim, ze jakasi neutralni (vyrovnand) pozice se nachazi na hodnot¢ 5,5.

Hodnoceni, které je aritmetickym pramérem zvolenych hodnot dotazovanych, je ¢islo 7,54
bodt. Z tohoto hodnoceni vyplyva, ze se dotazovani respondenti ptiklanéji spiSe k barev-
nému a pestrému vizudlnimu komunika¢nimu stylu pivovaru Mazlik.

I v ptipadé otazky ¢islo 9 se jednalo o otazku, kterd byla povinna pro tspésné dokonceni

vyplnovani dotazniku.

OtéZka é. 9 Celkovy pocet odpovédi: 286

Jaky preferujete styl vizualni komunikace ve spojeni s nazvem "Pivovar
Mazlik"?

7,54

primérné hodnoceni

Graf 10 - Graf preference vizualniho stylu komunikace ve spojeni s ndzvem "Pivo-

var Mazlik" - (Zdroj: vlastni vyzkum autora)

4.2.10 Claim pro Pivovar Mazlik

V desaté otazce Setieni respondenti vybirali z péti pfedem doptedu ptipravenych navrhii na
claim, ktery by nejlépe vystihoval znacku Pivovaru Mazlik a samotného pivniho napoje

Mazlik.
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Ve vsech péti ptipadech se jednalo o kratké navrhy slogant v ¢eském jazyce. Na vybér byly

tyto moznosti, z nichz bylo mozné vybrat pouze jednu (tu nejvice preferovanou) odpoveéd’:

e ,Pomazlime se...?*
e Pivni laska*

e _Motyli do bficha*
e _Mazliva chut

e  Ptitulny cas*

otéZka é. 10 Celkovy pocet odpovédi: 286

Jaky slogan (claim) se vam nejvice libi ve spojitosti s nazvem
"Pivovar Mazlik"?

Procent Odpovédi

"Pomazlime se...?" 50% 143
“Pivni laska" - 12,59% 36
"Motyli dobricha" [} 11,54% 33
"Mazlivé chut" - 23,08% 66
"Pitulny &as" | 2,8% 8

Graf 11 - Graf vybéru sloganu pro Pivovar Mazlik - (Zdroj: vlastni vyzkum autora)

Ptesna polovina z 286 odpovédi smétuje k moznosti ,,Pomazlime se...?*, coz v absolutnim
Cisle znamena, ze tuto variantu nejvice preferuje 143 z 286 dotazovanych respondenti.

b119

Druhd nejvice preferovana varianta je ,,Mazliva chut*, kterou vybralo 23,08 % dotazova-
nych. O polovinu mén¢ (12,59 %) respondentd preferuje jako nejvhodnéjsi claim ,,Pivni
laska®, obdobny pocet (11,54 %) vybralo jako nejvhodnéjsi claim pro zkoumanou znacku
,Motyli do bficha®“. Pouhych 8 respondentti z 286 (odpovida 2,8 % z celkového poctu) vy-

bralo odpovéd’ ,,Pritulny cas®.

Desata otazka priizkumu byla i jako ostatni nastavena jako povinna pro dokonéeni dotazniku.

4.2.11 Asociace vyvolané ve spojeni s nazvem ,,Pivo Mazlik*

V poradi jedenacté otazce, ktera byla nastavena jako povinna respondenti vybirali mozné

odpoveédi, které si asociuji v ptipade, kdyz se fekne vyraz ,,Pivo Mazlik“. Dotazovani mohli
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vybirat vice moznosti s celkem patnacti jednoslovnych nebo dvouslovnych definici stavu,

nalad, ptipadné jinych definici.

Repsondenti vybirali z té€chto prevazné pozitivné ladénych vyrazi v nasledujicim uvedeném

potadi:

f—

klid
relaxace
souznéni
radost
pohoda
zvédavost
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. pratelstvi
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Kdyz se fekne "Pivo Mazlik", jakeé to ve vas vyvolava asociace?

Odpovédi Odpovédi

klid 112 mazleni 230
relaxace 66 objimani 188
souznéni 88 veseli 138
radost 184 nepfijemny pocit 14
pohoda 180 minimalismus 166
zvédavost 111 mladi 177
laska 206 pratelstvi 140
sex 62

Graf 12 - Graf asociaci ve spojeni se slovy "Pivo Mazlik" - (Zdroj: vlastni vyzkum
autora)
Jak vyplyva z grafu odpovédi, mezi nejvice preferované asociace patii tyto vyrazy v nasle-
dujicim potadi:
e mazleni (230 odpovédi)
e laska (206 odpovédi)
e objimani (188 odpovédi)
e radost (184 odpovédi)
e pohoda (180 odpovédi)
e mladi (177 odpovédi)
o pratelstvi (140 odpovédi)

4.2.12 Barevné vyjadreni ve spojitosti se slovy ,,Pivo Mazlik*

Ve dvanicté otazce v pofadi ve vyzkumném Setfeni respondenti vybirali ze dvou variant.

V ramci dvou opozitnich moznosti byly na vybér:

e Veselé a zivé barvy

e Nevyrazné barvy
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V této otdzce nebylo mozné vybirat ndklonnost k odpovédi pomoci likertovy Skéaly. MoZznost

bylo mozné zvolit jenom jednu a to tu, ke které se respondent ptiklani vice.

V diselném vyjadreni je vysledek odpovédi této otdzky jednoznacny. Celych 80,42 % re-
spondentl vybralo moznost ,,veselé a zivé barvy®, zbylych 19,58 % dot4dzanych vybralo od-

poveéd ,,nevyrazné barvy*.

Tato otazka byla povinna pro uspé$né dokonceni dotaznikového Setfeni a zapocitani odpo-

veédi.

m celkovy’ pOEEt OdPOVédi: 288

Jaké barevné vyjadreni se vam libi ve spojitosti se slovy "Pivo Mazlik"?

Procent Odpovédi

nevyrazné barvy - 19,58% 56

Graf 13 - Graf preferenci stylu barevného vyjadieni ve spojitosti se slovy "Pivo

Mazlik" - (Zdroj: vlastni vyzkum autora)

4.2.13 Grafické znazornéni ve spojitosti se slovy ,,Pivo Mazlik*

Ve tfinacté povinné otdzce respondenti vybirali z celkem deseti odpovédi. Vybrat bylo
mozné libovolny pocet odpovédi takovych, které dotazovanym ptijdou vhodné ve spojitosti

se slovy ,,Pivo Mazlik*.
Vybirat bylo mozné tyto vyrazy:

e zaoblené tvary
e ostré tvary

e srdce

e objimani

e postavy

e oblicej

e strom
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e Lkvétina
e slunce
e 7zvife

Nejvice preferované spojitosti v ramci grafického zndzornéni pro pivo Mazlik bylo:

e objimani (celkem 230 odpovédi)

e zaoblené tvary (celkem 112 odpovédi)
e srdce (celkem 88 odpovédi)

e oblicej (celkem 81 odpovédi)

Oproti tomu vyjadieni ,,strom®, , kvétina®“, ,,slunce®, ,,zvite* byly vybrany v celkovém kon-

textu pouze zlomkem respondentd.

m Celkovy poeet OdPOVédi: 286

Jaké grafické zazornéni se vam libi ve spojitosti se slovy "Pivo Mazlik"?

Odpovédi Odpovédi
zaoblené tvary 112 oblicej 81
ostré tvary 66 strom 23
srdce 88 kvétina 18
objimani 230 slunce 14
postavy 43 zvife 12

Graf 14 - Grafické znazornéni (Zdroj: vlastni vyzkum autora)

4.2.14 Preferovana forma komunikace ve spojitosti s komunikaci pivovari a pivnich

znacek

Otazka ¢islo ¢trnéact se zamétovala na vSeobecny postoj preferovani stylu a kanali komuni-
kace v pripad¢ pivovarii a pivnich znacek. Vybrat respondenti mohli pouze jednu, nejvice
preferovanou variantu ze vSech. Tato otdzka byla povinna pro tspésné dokonceni dotazniku

a odevzdani relevantnich odpovédi.

Jak vyplyva z pfipojeného grafu, nejvice respondenti preferuji komunikaci formou vide

spotu, konkrétné necelych 40 % dotadzanych.
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Celkem 17,48 % respondentl vybralo moznost ,,ambientni reklama®. U této odpovédi byl
vysvétlen pojem ambientni reklama, protoze se jedna o odborny vyraz. Vysvétleni bylo
upiesnéno nasledovné — ambientni reklama = reklama netradi¢nich tvard, umisténi a po-

dobné, vétsinou fyzického charakteru a ve vefejném prostoru.
Celkem 13,64 % odpovédi sméfuje k moznosti ,,komunikace na socidlnich sitich®.

Tradi¢ni venkovni outdoorovou (venkovni) reklamu nejvice preferuje 11,54 % dotazanych

a o0 néco méng, tedy 12,59 % dotdzanych preferuje reklamu v misté prodeje.

Pouhych 6,64 % dotazanych vybralo moznost ,,tiSt€éna komunikace (reklama).

OtéZka é. 14 Celkovy pocet odpovédi: 286

Jaka forma komunikace se vam nejvice libi ve spojitosti s komunikaci
pivovaru a pivnich znacek?

Procent Odpovédi

video spot 38,11% 109
tisténa komunikace (reklama) . 6,64% 19
venkovni reklama (outdoory) - 11,54% 33

ambientni reklama - 17,48% 50

reklama v misté prodeje 12,59% 36

komunikace na soc. sitich - 13,64% 39

Graf 15 - Preferovana fotma komunikace (Zdroj: vlastni vyzkum autora)

4.2.15 Nova znacka malého pivovaru Mazlik

Respondenti byli v otazce Cislo patnact dotazani, zda by uvitali novou znacku malého pivo-
varu s ndzvem Mazlik. V této otazce se jednalo o plnohodnotnou likertovu vybérovou skélu

s nasledujicimi moznostmi vybéru, z nichz bylo mozné vybrat pouze jednu odpoveéd’:

¢ Rozhodné ano
e SpiSe ano

e Je mi to jedno
e SpiSe ne

e Rozhodné ne
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Necela polovina dotdzanych, celkem 45,80 % oznacilo odpovéd’ ,,rozhodné ano*. Dal-
Sich 35,66% dotazanych vybralo odpovéd’ spise ano. V piipadé souctu téchto dvou od-
povedi se jedna o 81,46 % respondentil, kteti se ptriklanéji k tomu, ze by uvitali novou

znacku pivovaru pod nazvem Mazlik.

Variantu ,,spiSe ne“ zvolilo 12,24 % dotazanych a rozhodné ne zvolilo pouze 2,8 % do-
tazanych. Celkem 3,5 % dotazanych je budouci osud nové znacky pivovaru pod ndzvem

Mazlik jedno.

m Celkovy poeet OdPOVédi: 286

Uvitali byste novou znacku malého pivovaru pod nazvem Mazlik?

Procent Odpovédi

rozhodné ano 45,80% 131
spiSe ano _ 35,66% 102
je mitojedno . 3,50% 10
spiSe ne - 12,24% 35
rozhodn& ne . 2,80% 8

Graf 16 - Graf vysledkl - Uvitani nové znacky malého pivovaru pod ndzvem Maz-

lik (Zdroj: vlastni vyzkum autora)

4.2.16 Identifikace respondenti dotaznikového Setieni — velikost obce, ve které bydli

Priizkumu se zi¢astnili respondenti z celého uzemi Ceské republiky bez bliz§iho upfesnéni.
V grafu jsou uvedené piesné pocty velikosti obci, ve kterych dotazovani bydli. Pti hlub$im
zkoumani bylo zji§téno, Ze ndzory na piedeslé otazky ve vyzkumném Setieni se prakticky

nelisi od toho, v jak velké obci respondent bydli.

Vice nez polovina dotdzanych uvedlo, Ze bydli v jednim z velkych krajskych mést, kon-
krétng€ 52,1 % dotazanych. DalSich 30,42 % respondentl uvedlo, ze bydli v obci s padesati
tisici a vice obyvateli. Ostatni zi¢astnéni respondenti bydli v obcich mensich nez 50 000

obyvatel. Nejméng¢, 8,39% uvedlo, ze bydli v malych obcich do 5 000 obyvatel.
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Otazka Cislo Sestnact byla otazka povinna a mozné bylo vybrat pouze jednu moznou odpo-

véd.

OtéZka é- 1 6 Celkovy pocet odpovédi: 286

V jaké obci bydlite?

Procent
do 5000 obyvatel 8,39%
5.001 - 50.000 obyvatel [N 9,09%

50.000 obyvatelavice ([ GG 30,42%
Bydlim v krajském mésté _ 52,10%

Odpovédi

24

26

87

149

Graf 17 - Graf identifikace respondentt dle mista bydlisté - (Zdroj: vlastni vyzkum

autora)

4.2.17 Identifikace respondentii - VEék

Nejvice se dotaznikového Setieni zi€astnili lidé ve véku 18-26 let. Druhou nejcastéjsi sku-

pinou respondentl v dotazniku byla ve vékovém rozmezi 27-35 let.

Ugast nejmladsi vékové skupiny je logicka. Internetovy portdl Mediaguru uvadi, Ze mladsi

generace pruznéji, ¢asteji a vice pouziva socialni sit¢ a komunikaci pomoci modernich tech-

nologii jako je naptiklad elektronickd posta. Zlom chovani lze pozorovat ve véku Ctyficeti

let. Lidé, kteti jsou star$i 40 let vykazuji jiné uzivani internetu, emailu a socidlnich siti nez

lidé do 40 let. Prvni uvedena skupina mladsich travi se socidlnimi sit€émi vice ¢asu nez lidé

star§i. Mladsi navstévuji socialni site i nékolikrat denné€. Oproti tomu uzivatelé starsi 40 let,

respektive 50 let svoji Castost navstév na socidlnich sitich redukuji na frekvenci jednou za

nékolik. (PHD a.s., © 2019).
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Kolik je vam let?

Procent Odpovédi

18- 26 let 45,80% 131
27-35let _ 35,66% 102
36-45let - 3,50% 10
46 - 55 let - 12,24% 35
56 - 65 let . 2,80% 8

Graf 18 - Graf demografickych udaji - vék (Zdroj: vlastni vyzkum autora)

4.2.18 Identifikace respondentii — pohlavi

Vyzkumu se zc¢astnilo vice muzil, celkem 65,40 %. Jak jiz vyplynulo z porovnani v otazce
¢islo 2, muzi piji pivo az dvakrat ¢astéji nez zeny, tedy jedna se o téma, které je jednoznacné
bliz§i pravé muzim.

V ramci prifezu nasbiranych dat celého vyzkumného Setieni autor provedl porovnani jed-
notlivych otazek pomoci kontingen¢nich tabulek. Na zaklad¢ téchto srovnani lze konstato-
vat, ze pohlavi respondentll ma na jejich odpovédi zanedbatelny vliv a v drtivé vétSing pii-

padi se od sebe odchyluji odpovédi jednotlivych zastupct obou pohlavi minimalné.

OtéZka é- 18 Celkovy pocet odpovédi: 289

Jste muz nebo zena?

Procent Odpovédi

65,40% 189

K4
c
N

Zena 33,56% 97

Graf 19 - Graf identifikace respondenti - pohlavi (Zdroj: vlastni vyzkum autora)
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4.2.19 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Pomoci dotaznikového Setfeni byly zjistény potiebné informace o tom, jaké jsou nazory a
postoje k projektu pivovaru Mazlik. Zjisténa data jednoznaéné ukazuji preferovany trend,
ktery ukazuje na relativné jasny a uceleny obraz pro pouziti tvorby komunikacni strategie,

ktera je dale rozvinuta v projektové ¢asti této diplomové prace.
Odpovédi na jednotlivé otdzky ukazuji kvantitativniho dotaznikového Setfeni se vhodné do-
pliuji a potvrzuji zjisténa data zjisténa pomoci kvalitativniho Setfeni, které bylo provedeno

pomoci strukturovanych rozhovort.
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5 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro uptesnéni kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno celkem 5 strukturovanych hloubko-
vych rozhovort. Rozhovory byly vedeny formou vzdjemného dialogu na dané téma a na
pfedem pfipravené okruhy otdzek. Tazatel vedl rozhovory na dana témata a nechéaval ¢as-

tecné participantiim volny prostor pro vyjadfeni svych nazoru.

5.1 Strukturované hloubkové rozhovory

Okruhy dotazovani pro kvalitativni vyzkumné Setieni byly podobné jako v kvantitativnim
dotazovani. Avsak diky volné&jsi a ne tolik striktni formé dotazovani bylo mozné ziskat kon-

krétngjsi poznatky, které zpiesnuji ziskana data z Setfeni kvantitativniho.
Zjisténa data jsou nasledné aplikovéana v projektové Casti této diplomové prace.

Rozhovory probihaly v tinoru a bieznu roku 2021.

5.1.1 Participant hloubkového rozhovoru 1 (Tomas)

e Pan Tomas, muz, Ostrava-meésto, 51 let

e Délka rozhovoru cca 13 minut

Participant ¢islo 1 je podnikajici muz, ktery vede malou firmu. Ve své domacnosti zije sdm
a bydli ve sdileném bydleni. Pivo ma rad a konzumuje jej n€kolikrat do tydne. Mezi jeho
konicky patii posezeni s prateli u dobrého piva. V dobé mimo pandemii COVID-19 navsté-
vuje asi tfikrat do tydne hospiidku v blizkosti svého domova, kde u piva diskutuje se svymi
prateli. V dobé pandemie COVID-19 (kdyz jsou gastronomické provozy zaviené) konzu-
muje vice lahvového piva, které si kupuje v obchodé a nésledné jej chladi pred konzumaci

v ledni¢ce. Kdyz pije pivo, vétSinou vypije 3-4 pullitrova piva.

Mezi jeho oblibenou zna¢ku piva patii Ostravar a Holba (Serdk). Vyhledava hlavné svétla
jedenéctistupnova piva. V ptipadé, ze kupuje pivo lahvové, vyhledava znacku Staropramen
11° svétlé pivo v zelené sklenéné lahvi. Zasadné odmita kupovat pivo v plastovych lahvich,

protoze je to proti jeho ekologickému pfesvédceni.

V ramci navozeného tématu o tivahdch nad budoucim komerénim pivovarem Mazlik ma
jasno. Néazev Mazlik se mu velmi libi, povazuje jej za netradi¢ni, zapamatovatelny, origi-
nalni a mysli si, Ze v pfipadé komeréniho vyuziti bude nazev kvalitnim zakladem pro komu-

nikacni strategii pivovaru i znacky samotného piva.
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V ramci vizualni komunikace si ve spojeni s ndzvem Mazlik predstavuje jednoduché logo
dvou postav, které se spole¢n¢ mazli a nebo objimaji. Jeho oblibenym citatem je ,,Svét je
barevny* a s odkazem na n¢j participant uvadi, ze vizualni komunikaci pivovaru Mazlik vidi
v jasnych, pestrych a veselych barvach. Logotyp a celou komunikaci si predstavuje jako od-
vazné a netradi¢ni.

Nazev piva Mazlik v participantovi vyvolava asociace spojené s laskou, mazlenim a tulenim.
Pivo Mazlik si pfedstavuje jako ,,cross genderovou znacku, kterd se muze libit jak muzim,

ale miize byt atraktivni i pro zeny.

Jako claim ke znacce by si predstavoval néco jednoduchého, kratkého a hlavné ¢eského.
Z ptedlozenych navrht na claim znacky se mu nejvice libi ,,Mazliva chut*, coz mu ptipada

jako idealni spojeni nazvu Mazlik s tim, co mé na pivu nejradéji — s chuti.

V ramci produktového portfolia by uvital netradicni produkt se zajimavou kombinaci chuti
specialniho typu pivniho népoje. Dodava, ze mimo jedendctistupiiova piva ma velmi rad pro
zménu jednou za Cas pivni specidly, konkrétn¢ vyhledava zahrani¢ni, ale obcas si koupi i

pivni specialy z malych lokdlnich pivovart.
Klicové postiehy participanta 1:

Participant vidi komunikacni strategii pivovaru Mazlik jako moderni, odvéznou a
barevné pestie odliSenou tak, aby se dobtfe vyznal v produktové tad¢ jednotlivych

piv. Domniva se, ze v produktovém portfoliu by nemél chybét néjaky pivni special.

5.1.2 Participant hloubkového rozhovoru 2 (Jifi)

e Pan Jifi, muz, Brno, 38 let

e Délka rozhovoru cca 16 minut

Participant ¢islo 2 je podnikatel, bydli v Brn€, ma rodinu s niz také zije. Pivo konzumuje
pravidelné a pivo ma velmi rad. Nejradéji méa dobie natocené pivo v restauraci, kam chodi
bud’ sdm pracovat na pocitaci, nebo restauraci navstévuje s prateli ¢i s rodinou. Participant
vypije v priméru 5 piv. Pokud to neni mozné, kupuje si pivo v hlinikovych plechovkach,
protoze je povazuje za praktické. Uvadi, ze jsou lehké a skladné a daji se jednoduse recyklo-

vat. Protoze odpad poctive tfidi, uvadi, Zze uzivani plechovek povazuje za ekologické.

Jeho oblibenou znackou piva je Primator, ktery ma Siroké produktové portfolio. V portfoliu

pivovaru Primator ma rad pivo Weizenbier i ostatni pivni specialy, na které se tento pivovar
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zamétuje. Casto konzumuje také pivo Starobno, ne vSak z divodu vysoké oblibenosti, ale
proto, ze v ramci mésta Brna se jednd o vysoce penetrovanou znac¢ku na pivnim trhu a par-

ticipant na chut’ tohoto piva je zvykly.

Népad na vznik pivovaru Mazlik velmi kvituje a libi se mu odvazny nézev piva. Nazev Maz-
lik povazuje za velmi dobry ,,marketingovy tah“, ktery dle jeho soudu bude automaticky
uspésny.

Vizualni komunikaci nového pivovaru Mazlik si pfedstavuje formou jednoduchych ¢istych

linii doplnénych o néjaky symbol mazleni. Mezi takové mozné symboly uvadi srdce. Déle

uvadi také jako zajimavou moznou variantu podani rukou a obejmuti.

Komunikaci si pfedstavuje jako velmi pestrou z toho diivodu, aby byla na trhu dobie odlisi-

telna od konkurence, stejné tak, jak je samotny nazev Mazlik.
Participant navrhl n€kolik claimii pro pivni znacku Mazlik:

e . Pojdme se pomazlit.“
e . Neni mazel, jako Mazlik*

e ,Laskaje Mazlik, Mazlik je laska*
Z uvedenych nabizenych claimu se mu nejvice zamlouva claim ,,Pomazlime se...?*

V produktovém portfoliu pivovaru by podle participanta nemély chybét vSechny zékladni
piva, jako je pivni desitka, jedenéctka i dvanactka. Produktovou fadu by doplnil né¢kolika
pivnimi specialy. Konkrétné navrhuje medovou nebo bazalkovou ptichut’.

V ptipadég, Ze participant vyjimecné kupuje lahvové pivo, kupuje pivo zdsadné v hnédych

sklenicich.
Klicové postiehy participanta 2:

Participant vnimd komunikaéni strategii pivovaru Mazlik jakoZzto ptilezitost odliSit
se od konkurence, pfinést na esky trh néco jednoznacéné odlisitelného a nového. Pro-
duktové portfolio by nakombinoval tradi¢nimi zékladnimi druhy piva a doplnil by je

pivnimi specialy.

5.1.3 Participant hloubkového rozhovoru 3 (Anita)

e Pani Anita, Zena, Stfelice u Brna, 33 let

e Délka rozhovoru cca 17 minut
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Participantka zije ve Stfelicich u Brna v byt¢, se svym manzelem a tfiletou malou dcerou.
Pivo pije rdda a s chuti hlavné v letnich mésicich, kdy si da tradi¢né jedno pivo kazdy vecer.

Jejim nejoblibenéjsim balenim je lahvové pivo z divodu, Ze pivo nejcastéji pije pravé doma.

Jako nejoblibenéjsi znacku piva ma participant Budéjovicky Budvar, ktery povazuje za na-
rodni zlato. Kdyz nemd moznost si koupit Budvar, jako adekvatni ndhradu povazuje Plzei-

sky Prazdroj dvanactistupiiové pivo.

Budouci mozny vznik malého pivovaru Mazlik povazuje za zajimavy ndpad a rada by pro-
dukty z tohoto pivovaru vyzkousela. Povazuje vsak za stézejni, aby pivo bylo nabizené ve

sklenénych lahvich.

Vizualni komunikaci pivovaru si predstavuje jako umirnénou a spise méné barevnou. Uvadi,
Ze samotny nazev je znacné vystredni, coz ji nevadi, ale citi, ze tento fakt by m¢l byt vyvazen

24

mou.

Stejné tak si pfedstavuje celkovou komunikacni strategii pivni znacky Mazlik jako konzer-
vativni a komunikujici pfevazné tradi¢ni hodnoty, které zaroven vnima jako velkou konku-
ren¢ni vyhodu oproti velkym pivovartim. Participantka se domniva, Ze nejvétsi devizou bu-
douciho pivovaru je pravé ten fakt, Ze se jednd o maly pivovar, ktery pivo vaii tradi¢nim
zpusobem. Zaroven vSak dodava, ze véfi, ze 1 velky pivovar Budvar jako jeden z méla pivo
vafi tradi¢nim zptisobem.
Jako claim by se ji libilo néco s odkazem na tradici, ptirodu, tradi¢ni recepturu. Sama navrhla
dv¢ varianty claimi:

e Tradi¢ni hodnoty v kazdém pivu*

e . Tradi¢ni recept v tekuté podobé*
Z ptedlozenych claimt jako nejvhodnéjsi vybrala claim ,,Pomazlime se...?* s dodatkem, ze
v tomto ptipadé se nejedna o prilis tradi¢ni konzervativni postoj, ale ze se ji ve spojeni s na-
zvem Mazlik velmi libi, zapada ji to dohromady a tvofi to ucelenou komunikaci.

Klicové postiehy participantky 3:

Participantka zastava usedly, konzervativni a jednoduchy styl komunikace pivovaru.

Zaroven vSak ocenuje zajimavost samotného nazvu a ptipousti, ze pravé takovyto

vvvvvv
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5.1.4 Participant hloubkového rozhovoru 4 (Marek)

e Pan Marek, muz, Brno, 37 let

e Délka rozhovoru cca 14 minut

Participant ¢islo bydli v Brn¢€ se svoji Zenou a dvéma malymi détmi. Pivo konzumuje pravi-
deln¢ kazdy patek, kdyz chodi s ptateli do mistni hospody hrat Sachy. Pivo bere jako napoj,
ktery pro néj znamena kazdotydenni ritudl a odlehceni. I kdyz zminénou hru Sachu bere jako

sport, pivo podle néj k tomu neodmyslitelné patii.

Jeho nejoblibengj$im pivem je znacka DaleSicky pivovar, jehoz piva ¢epuji v mistni hos-

pudce, kam je zvykly dochazet (mimo obdobi pandemie COVID-19).

Mimo patec¢niho posezeni s ptateli u piva jindy pivni produkty prakticky nepije. Nevyhle-
dava jinak balen¢ pivo a zdsadné se vyhyba jakémukoliv baleni v plastovych lahvich, nejen

u piva.

Vznik malého pivovaru Mazlik vidi jako zajimavy napad. V ptipad¢, Ze by mu pivo chutnalo
a ¢epovali ho v jeho oblibené hosptdce, dokaze si predstavit, Ze jej bude pit a opusti svoji

oblibenou znacku.
Nazev Mazlik mu asociuje klid, pohodu, lasku a vielost.

Vizuélni komunikaci si pfedstavuje jako velmi zivou a neotfelou s barevnymi prvky, které
budou velmi vyrazné. Lahvovana piva by si pfedstavoval v netradi¢nich lahvich s netradic-
nimi etiketami. Jako hlavni diivod uvadi, Zze na ¢eském trhu je opravdu Siroka nabidka a
spottebitel se mize ve vysokém mnozstvi znacek ztracet, protoze na né¢j puisobi velmi po-

dobné. Z tohoto diivodu by uvital néco upln€ nového, co na ¢eském trhu zatim neni.

Participant je filmovy fanouSek a ma rad kvalitni filmové reklamy. Z tohoto divodu uvadi,
ze pro ochutnani nového piva znacky Mazlik by ho presvédcila kvalitné nato¢ena reklama
nebo video spot, ktery by shrnoval informace o tom, ze se jedna o kvalitni pivo vaiené dle

tradi¢nich receptur.

V ramci produktového portfolia nové znacky Mazlik by uvital zdkladni desetistupiiové, je-
dendctistupiiové i dvacetistupniové pivo. Vyjimecné vyhledava svrchné kvasené pivni speci-
aly, z tohoto diivodu doporucuje nové znacce Mazlik, aby v jejim portfoliu nechybél tako-
vyto specidl, naptiklad typu tzv. IPA. Dale uvadi, Ze by bylo urcité zajimavé, kdyby v na-

bidce byl néjaky polotmavy nebo tmavy lezak. Stejné tak by sortiment obohatil o né¢jaky
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pivni specidl s netradi¢ni chuti, protoze véfi, ze praveé netradicni ptichut’ by mohla ptilakat

nové zakazniky. Jako ptiklad netradi¢ni prichuti uvadi nasledujici varianty:

Peptovy special
Medovy special
Special s chuti lesnich jahod

Specidl s ptichuti safranu

Nazev Mazlik v participantovi asociuje mazleni, lasku a sex. Zaroven na n¢j ndzev piisobi

klidnym dojmem.

Celkovou komunikac¢ni strategii participant vnima a doporucuje jako netradi¢ni hlavné z dii-

vodu odli$nosti na trhu.

Jako claim (slogan) z vybranych moznosti participant vybral a okomentoval nasledujici:

5.1.5

,,Pomazlime se...?*

o Uvadi jako velmi netradi¢ni, az ismévné, ale v dobrém slova smyslu.
,Motyli do bficha*

o Uvadi jako odvéazné a originalni se zajimavym spojenim piijemnych pociti

chuti a zamilovanosti.
Klicové postiehy participanta 4:

Participant vidi celkovou komunikacni strategii budouciho pivovaru jako co nejvice
odlisnou od konkurence. Volil by odvdzné a netradi¢ni barvy, zajimavé netradi¢ni
baleni a za velmi dulezité pro odliSeni povazuje samotné produkty. U produktti by
volil recepturu a technologii vatreni piva postavenou na piichutich, které se doposud
na ¢eském pivnim trhu nenachazeji. Participant toto povazuje z spravnou cestu, jak

se na nasyceném pivnim trhu jako nova znacka dobfte zapsat.

Participant hloubkového rozhovoru 5 (Klara)

Pani Klara, zena, Klobouky u Brna, 27 let

Délka rozhovoru cca 12 minut

Participantka ¢islo 5 bydli v krajském mésté v byté se svoji rodinou, manzelem a dvéma

détmi. Pivo konzumuje spise vyjimecné, ale o to vice si jej da s chuti. Je pro ni dalezité, aby

pivo bylo chutové velmi dobré. Kdyz pije pivo, pije pouze Cerstvé natocené pivo. Vyhledava
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spiSe slabsi piva, pfevazn¢ desetistupniové tocené pivo. Lahvové pivo, ani jinak balené pivo

v zasadé nekonzumuje. Je vSak zvykla pivo pouzivat jako dopln€¢k v kuchyni pro vareni.

V ramci produktového portfolia vidi potencial na budouci nakup piva znacky Mazlik v tom,
ze by existoval néjaky zajimavy pivni special, ktery by vyuzila v rdmci vafeni v domaci ku-

chyni.

V piipad¢, Ze by na vyleté narazila na zajimavou komunika¢ni marketingovou strategii, za-

jisté by pojala zvédavost a rada by ochutnala alesponi malé pivo v 0,3 litrové sklenici.

V ramci vizudlni komunikace znacky vidi participantka potencial v komunikaci barevnou
zajimavou formou. Rada si v§ima netradi¢nich znacek, které jsou na prvni pohled odlisné.
Uvadi, Ze k ndzvu pivniho napoje Mazlik by si pfedstavovala néco velmi odlisného, na co je

doposud zvykla.

Z nabizenych claiml ke znac¢ce Mazlik uvadi jako jednoznacné nejzajimavéjsi ,,Pomazlime
se...?* Podle participantky se jednd o néco s mirnym sexistickym podtextem, ale jako Zenu

ji to neurazi, protoze ve sloganu je zaroven vtip, ktery na ¢eském trhu postrada.

Komunikaéni strategii by postavila hlavné na vtipu. Jako piiklad zajimavé komunikace
v pivnim segmentu udava pivovar Bernard. Véfi, Ze stejné vtipnou, ale zaroven odliSnou

formou komunikace se budouci pivovar Mazlik stane tsp€Snou a vnimanou znackou.

Barevné vyjadieni znacky preferuje vyrazné a veselé. Participantka vSeobecné preferuje
barvy pied Sedi a pivo vnima jako produkt spojeny s radosti a veselim. Z tohoto diivodu by

m¢élo vyjadieni barev byt velmi pestré.
Pti vysloveni nazvu Mazlik se participantnce asociuji nasledujici pocity:

e Zvédavost
e Inovativnost

e Mazleni
Kombinace téchto tii pocitli v participantce vyvolava mirné napéti a ocekavani, které pova-
zuje za velmi dualezité v ptipadé vyzkousSeni produktu, ktery se na trhu objevuje jako uplné
novy.
Formu komunikace by participantné volila bud’ cestou skrze socialni sité, které pravidelné

sleduje nékolikrat denné. Za silnou stranku komunikace na socialnich sitich vnima jednodu-
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ché sdileni a ptedpoklada, ze praveé u zajimavého pojeti komunikaéni strategie znacky pivo-
varu Mazlik by mohli uzivatelé sami, dobrovoln¢ organicky informace o nové znacce Sifit.
Jako zajimavy obsahovy dopln€k participantka také vnima natoceni video spotu. Zde vidi
velkou vyhodu v moznosti implementace spravného vtipu, ktery by diky videu umisténého
na socialnich sitich mohl byt uzivateli siti §ifen rychle a zdarma. Participantku zaujala také
moznost ambientni reklamy, jejiz pojem dfive neznala, ale aplikace ambientni reklamy si jiz

dlouhd 1éta fotografuje a jako zajimavost posild svym pratelim na socidlnich sitich.

Participantka také uvadi, ze v rdmeci baleni piva v lahvich by se ptfiklanéla k hnédému sklu,
které ji pfijde nejvice vhodné pro pouziti s pivem a uvadi myslenku, Ze na tmavé hnédy
podklad by bylo mozné nalepit netradi¢ni etikety, které¢ by komunikaci znacky vyrazné od-

lisily od konkurence.

V ramci produktového spektra uvadi participantka, ze by ji k nakupu presvédcily také netra-
di¢ni ptichuté, jako napiiklad rtizné ovocné, avsak nikoliv nizko-alkoholové pivo radler.

Jako konkrétni uvadi nasledujici ptichuté:

e Jahodova ptichut’
e Hruskova pfichut’

e Medova prichut’

V ovocnych prichutich vidi participantka moznost se zajimavé odliSit od konkurence a za-
rovei vidi potencial v osloveni zen a konzumentd, ktefi pivo piji velmi sporadicky. Podle ni
je davod, pro¢ si konzument, ktery pivo bézné nepije zcela odlisny od toho, proc si pivo da

konzument, ktery pivo pije Casto a pravidelné.

Z tohoto ditvodu uvadi, ze by bylo strategické, aby znacka Mazlik nabizela jak chutové tra-
di¢ni piva, tak piva velmi netradi¢ni. Takovymto zplisobem by si nova znacka na trhu mohla
rychleji ziskat své pravidelné konzumenty a zaroven diky netradi¢nim pfichutim by se mohlo
poveédomi o znacce §itit rychleji. V této souvislosti participantka uvedla ndvrh na soutéz ko-
munikovanou na socidlnich sitich pivovaru, konkrétn¢ Facebook a Instagram, kde se uziva-
telé fotili spolecné s lahvi pfipadné sklenici piva z pivovaru Mazlik v rdmci soutéZe o vyhla-

Seni nejvice sdilené fotografie.
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Klicové postiehy participanta 5:

Mezi klicové postiehy participantky ¢islo 5 patii, Ze 1 kdyz pivo bézné téméet nepije,
v ptipadé, Ze by narazila na novou, zajimavé komunikovanou znacku, rdda by nové

pivo ochutnala.

Jako stézejni pro Gspéch vidi participantka také uvedeni zcela netradi¢nich piichuti
piva, aby bylo mozné oslovit upln¢ nové zdkazniky a zaroven zdkazniky, ktefi stan-
dardné pivo nepiji, ale netradi¢ni pfichut’ by v nic mohla vyvolat zvédavost takové
pivo ochutnat a piesvédcit, aby se stali novymi pravidelnymi konzumenty piva, kon-

krétné znacky Pivovar Mazlik.

5.2 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum byl zvolen jako doplitkova metoda vyzkumného Setfeni ke kvantitativ-
nimu vyzkumu, ktery byl proveden zv1ast’ a na ktery odpovédelo 286 respondenti. Je ziejmé,
ze se jedna o metodu, ktera ndzory lidi upfesnuje a zaroven potvrzuje zjisténa data z kvanti-

tativniho vyzkumného Setfeni.

Diky strukturovanym hloubkovym rozhovoriim se podafilo zjistit celou fadu zajimavych a
kreativnich napadt. Nékteré z téchto napadt tak mohou byt aplikovany a pouzity v projek-

tové Casti diplomové prace.

5.3 Vyhodnoceni kombinace dvou vyzkumnych metod

Kombinace téchto dvou vyzkumnych metod se ukézala jakozto vhodné feSeni. Diky tomu je
Setfeni jako celek vice ucelené a Ize jej povazovat za piesnéjsi, nez v piipad€ pouziji pouze
jedné vyzkumné metody. Vysledky plynouci z Setfeni jsou ndsledn¢ aplikovany v konkrétni

navrhy. Tyto navrhy jsou podrobné&ji ptedstaveny v projektové ¢asti diplomové prace.
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6 VYHODNOCENI VYZKUMU A VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumné Setfeni bylo sestaveno jako kombinace dvou metod. Prvni pouzitou metodou byl
kvantitativni sbér dat. Tuto metodu doplnila metoda kvalitativni formou individualnich

hloubkovych rozhovorti. Obé metody se navzajem dopliluji a zptesiuji.

6.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznikovym kvantitativnim Setfenim zaroven v kombinaci s kvalitativni metodou Setfeni
bylo zjisténo, ze 1idé by ocenili na trhu novy maly pivovar. Zaroven by ocenili, aby pivovar
mél unikéatni komunikacni strategii. Z vyzkumu vyplynula cela fada dulezitych a konkrét-
nich dat, kterd mohou byt pfepracovana v konkrétni komunikacni strategii v projektové ¢asti
prace. Vyzkum také podporuje myslenku autora, aby doméci pivovar pojal jakozto stan-

dardni podnikatelsky zdmér.

6.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Diky dostate¢nému poctu ziskanych odpovédi v obou vyzkumnych metodach lze odpovédéet

na ob¢ vyzkumné otdzky, které byly stanoveny na konci teoretické ¢asti diplomové prace.

6.2.1 Zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 1 (VO1)
Znéni VOL1: ,Je nazev Pivovar Mazlik vhodny pro uvedeni projektu na komeréni bazi?*

Na prvni vyzkumnou otédzku byla diky kombinaci dvou vyzkumnych metod nalezena odpo-
véd’. Nasledné hloubkové rozhovory podpoftily zavéry, které vyplyvaji z kvantitativniho vy-

zkumu.
Odpovéd’ na VOI1:

Ano, nazev Pivovar Mazlik je vhodny pro uvedeni projektu na komercni bazi na trh. VétSina
dotazanych ohodnotilo ndzev Mazlik jako vhodny a zaroven unikatni, tudiz rozeznatelny

jakozto budouci novy brand na ¢eském trhu.

6.2.2 Zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 2 (VO?2)

Znéni VO2: ,,Ocenili by spotfebitelé na trhu novy maly pivovar?“
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I na druhou vyzkumnou otazku byla nalezena odpovéd. I zde zavér podpotila kombinace
navzajem se podporujicich vyzkumnych metod. Kvantitativni vyzkum dodal pfesnd data

v dostate¢ném mnozstvi, kvantitativni vyzkum tato data uptesnil a potvrdil.
Odpovéd’ na VO2:

Ano, spotiebitelé by ocenili na trhu novy maly pivovar. Spotiebitelé jsou si védomi, Ze na
Ceském trhu s pivem je Siroka nabidka, avSak zaroven by ocenili novy pivovar, ktery by se

odliSoval svoji komunikaci a ¢astecné také produktovym portfoliem.

6.3 Zavér praktické ¢asti prace

Prakticka ¢ast umoznila zjistit vSechny potfebné informace o zkoumaném tématu. Prakticka
¢ast prace pomohla najit kombinaci strategickych rozhodnuti pro naplanovéani komunikacni
strategie pro budouci uchopeni projektu pivovaru Mazlik jakozto podnikatelsky zamér s vy-

hledem na Gspés$ny projekt.

Diky vysokému poctu ziskanych odpovédi v kvantitativnim Setfeni v kombinaci s hloubkou

odpovédi z kvalitativnich rozhovort bylo mozné odpovédét na vyzkumné otazky s jistotou.
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7 NAVRH KOMUNIKSACNI KAMPANE PIVOVARU MAZLIK

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu, ktery je detailné popsan v praktické ¢asti diplomové
prace byly vyhodnoceny zakladni pilite, na kterych je nasledné postavena cela komunikaéni
kampan. Rozpocet kampané je stanoven na jeden rok. Stejn¢ tak nacasovani jednotlivych

aktivit je Casove umisténo do prvniho roku fungovani pivovaru Mazlik na komer¢nim trhu.

7.1 Komunikacni strategie pivovaru Mazlik

Kombinace dvou navzijem dopliujicich se vyzkumnych metod se ukdzala jako vhodna.
Diky tomu se podaftilo zjistit, jaké jsou zdkladny komunikaéni prvky, které respondenti vni-
maji jako vhodné v ptipadé uvedeni znacky pivovaru Mazlik na trh. Z toho vyplynula pre-
ference nékolika dil¢ich komunikac¢nich aktivit pro nastaveni komunikacni strategie pro uve-

deni znacky pivovaru Mazlik na trh:

e Netradi¢ni az odvazny styl vizudlni komunikace

e Barevnad pestrost vizualni komunikace

e Odvazny slogan

e Vtipné pojeti celé komunikace

e V ramci pouziti grafickych prvki vyjadieni objimani a erveného srdce

e V ramci pouziti grafickych prvki pouzivat jednoduché, zaoblené a Cisté linky

e Jina na prvni pohled odliSitelna znacka

Kombinace téchto dil¢ich prvki se ukazuje jako vhodné podhoubi pro vytvoreni velmi zaji-
mavé, iderné a netradiéni marketingové komunikaéni kampang. Trh s pivem v Ceské repub-
lice je velmi kosaty a proto existuje prostor pro vytvoreni zcela nového brandu, ktery bude
pfi uvedeni na trh zcela srozumitelny a odliSny od jiz zavedenych znacek na ¢eském trhu

S pivem.

Nejen vizudlni komunikace, ale celd komunikacni strategie by méla odrazet pocity, které se
v respondentech odrazeji pfi vysloveni nadzvu ,,Pivovar Mazlik®. Za krucidlni v tomto lze

povazovat nasledujici pocity:

e Radost
e Pohodu
e Mazleni

e Jednoduchost a minimalismus
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e Veseli
e Lasku
e Mladi

e Piatelstvi

7.1.1 SMART cile komunikaéni kampané

SMART je jednoduchy nastroj napomahajici definovat cile. Tento néstroj se uplatiiuje pie-
devsim v ramci strategického fizeni a fizeni projektt, ale je mozné ho pouzit i pro vSechny
ostatni oblasti (osobni cile, cile oddé€leni/firmy, cile procest, apod.). V tomto piipad¢ je mo-
del SMART pouzity pro lepsi vydefinovani komunikaéni strategie pivovaru Mazlik
(PUBLI.cz © 2019). Nasledujici dil¢i aktivity komunika¢ni strategie odpovidaji nasleduji-
cim specifikacim SMART cila:

e S — Specific — maji specifické cile

e M — Measurable — jsou méfitelné

e A — Accepted — jsou akceptovatelné autorem
e R —Realistic — jsou realné

e T - Timed — jsou ¢asov¢ ohranic¢ené (uvedeno u jednotlivych aktivit)

7.1.2 Logotyp znacky Mazlik

Jak jiz bylo zminéno, respondenti v provedeném vyzkumném Setfeni preferovali velmi jed-
noznacéné jednoduché a minimalistické pojeti grafického a vizudlniho stylu znacky Pivovaru
Mazlik. Na zaklad¢ toho byl vytvoten ndvrh zcela nového vizuélniho stylu s aplikaci vybra-
nych prvki téchto vyjadreni:

e Objimani

o Cervené srdce

e Kombinace zivych barev

Na zaklad¢ téchto piedpokladi a preferenci byl navrzen komunikaéni vizudlni styl, logotyp

a tim cely styl grafického vyjadreni pivovaru Mazlik.
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Obrazek 20 - navrhovany logotyp pivovaru Mazlik

Logotyp pivovaru obsahuje napis mazlik v ovalném ohraniceni v barevné plose. Tato ba-
revnd plocha se barevné lisi podle toho, jaky konkrétni produkt prezentuje. Za zakladni barvu
byla stanovena svétle zelend, ktera zaroven reprezentuje ,,zakladni* produkt — Desitku pivo-

varu Mazlik.

V logotypu pivovaru se dale nachazi ikonograficky zpracované objeti dvou osob, které sym-
bolizuje ptatelstvi, lasku a pohodu — pocity, které preferovali respondenti ve vyzkumném
Setfeni.

Emblém objimajicich se pratel je doplnény o cervené srdce, které byl také vybrano respon-
denty, jako jasny prvek, ktery graficky také vyjadiuje pratelstvi a lasku a tedy jednoznacné
asociuje pocity vyvolané pti vysloveni nazvu ,,Mazlik®. Barva srdce je ve vSech barevnych
kombinacich vzdy cervend, neméni se ani vzhledem k tomu, ktery produkt v danou chvili

reprezentuje.

Cely logotyp je graficky vyjadien bilou barvou (mimo barevné plochy). Pfedpoklad kombi-
nace grafického vyuziti je na tmavych plochach a tmaveé hnédych lahvich.

Prvotni niklady — 10.000,- K¢ (graficky navrh a logomanual)
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Naklady na provoz v prvnim roce — 0,- K¢

Casové ohranieni v prvnim roce — mésic ¢islo 1

7.1.3 Reklamni slogan (claim)

Ke grafickému vyjadieni logotypu byl na zékladé zjisténych informaci z vyzkumného Set-
feni navrzen slogan (claim), ktery jinym nez grafickym zpiisobem vyjadtuje preferované
pocity. Vzhledem k pievazujici preferenci respondentii vyuzivat napii¢ celou komunikaci

jednoducha teSeni byl zvolen nasledujici slogan:

Pivovar Mazlik

,,Pomazlime se...?

Claim je navrzen pomoci kratké tazaci véty. Na konci véty, jesté pied znaménkem otazniku
se nachazeji tii teCky, které maji vyvolat pocit o¢ekavani, aktivovat vyvolat pozitivni pocity.
Tato oteviena otazka umoznuje konzumentovi sdéleni zapojit vlastni predstavivost a jiz zmi-
néné znamé pozitivné vnimané pocity mazleni propojit s o¢ekévatelnymi pfijemnymi pocity

pohody pii konzumaci tradi¢né€ vateného piva.

pURVEOTY A R

Pomazlime se...?"

Obrazek 21 - claim pivovaru Mazlik - "Pomazlime se...?"
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Prvotni naklady — 10.000,- K¢ (otestovani claimu)
Naklady na provoz v prvnim roce — 0,- K¢

Casové ohranieni v prvnim roce — mésic ¢islo 1

7.1.4 Produktové portfolio pivovaru Mazlik

vvvvvv

portfolia. Na zaklad¢ dat zjisténych ve vyzkumném Setieni bylo vybrano 6 produktd, které
by dotazovani respondenti pfi asociaci a ocekdvani ve spojeni s ndzvem pivovaru Mazlik

nejvice preferovali. Konkrétné se jedna o nasledujici pivni produkty:

e Mazlik DESITKA (10° - desetistupiiové svétlé pivo)

e Mazlik JEDENACTKA (11°- jedenactistupiiové svétlé pivo)

e Mazlik DVANACTKA (12°- dvanactistupiiové svétlé pivo)

e Mazlik IPA (13°- tfinactistupiiovy svrchné kvaseny special)

e Mazlik CERNY LEZAK (13°- tfinactistupiiovy tmavy lezak)

e Mazlik MEDOVY (14°- &trnactistupiiovy polotmavy lezak s hoikosladkou chuti

medu a chmelu)

Toto zakladni produktové portfolio obsahuje nejrozsitendjsi typy piv na ¢eském trhu - svét-
lou 10°, svétlou 11°a svétlou 12°. Zaroven se opird o méné tradi¢ni specidlni druhy piv -
svrchné kvaSena 13° a 13°stupiiovy tmavy lezak. Zakladni produktové portfolio v navrho-
vaném produktovém mixu uzavira velmi netradi¢ni druh piva — 14°polotmavy lezak s velmi
ojedinélou hotkosladkou medovou chuti. Medovy special, ktery uzavira produktové portfo-
lio se velmi vymyka produktiim na ¢eském pivnim trhu béznych, ale dodava tak znacce pi-

vovaru Mazlik jistou unikétnost a jedine¢nost.
Prvotni naklady — 100.000,- K¢ (certifikace vyvinutych produkti)
Naklady na provoz v prvnim roce — 10.000,- K¢

Casové ohranieni v prvnim roce — mésic ¢islo 1-2

7.1.5 Obalovy material a etikety
Distribuce piva z pivovaru Mazlik je planovana v téchto obalovych materialech:

e Sudy (pro tocené pivo v hospodach a restauracich)
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e Sklenéné lahve (pro prodej v maloobchodni siti a skrze internetovy prode;j)
V jinych obalech prodej piva z pivovaru Mazlik neni planovany z nasledujicich divodu:

e PET lahve — styl baleni neodpovida zvolené komunikacni strategii, ve kter¢ je pivo-
var Mazlik pozicovan jako mensi rodinny a hlavn¢ tradi¢ni pivovar

e Petainer — dvaceti a vice litrovy plastovy sud, ktery je ur¢eny pro doméci konzumaci.
Do komunikaéni strategie pivovaru Mazlik nezapada ze stejnych divodi jako zmi-

néné PET lahve

Nejvice viditelna komunikace je prave na sklenénych lahvich. Z téchto diivodii jsou vybrany
tradi¢ni sklenéné lahve tmaveé hnédé prithledné barvy s mirné netradiénim tvarem samotné
lahve. Objem téchto lahvi je 500 ml. V obdobném objemu je na ¢eském trhu v ramci bale-

ného piva distribuovana drtiva vétsina piv.

V ramci vizudlni komunikace byl zvoleno celkem 6 barev, z nichz kazda odpovida jednomu
prodavanému produktu. Na zaklad¢ tohoto byla ptifazena kazdému produktu jeho barva.

Timto je zajisténa snadné orientace mezi jednotlivymi produkty znacky. Barevnost také od-

razuje pozitivné ladéné pocity, které vyplynuly z provedeného vyzkumného Setfeni.

Obrazek 22 - Obalovy material a etikety
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Etikety na pivnich lahvich jsou navrzeny netradi¢nim zpisobem. Nejedna se o papirové eti-
kety, ale o prihledné samolepky, na kterych je pomoci specialniho tisku nanesena komuni-
kovana informace. Tento zpusob je zvoleny z divodu preferované pestrosti vizualniho ko-

munikaéniho stylu.
Prvotni naklady — 150.000,- K¢ (tisk a razba etiket)
Néklady na provoz v prvnim roce — odviji se od po¢tu vyrobenych kusii

Casové ohraniceni v prvnim roce — mésic ¢islo 1-12

7.1.6 Prodejni a distribu¢ni strategie
Planovana distribucni strategie je rozdélena dle nasledujiciho algoritmu:

1. Maloobchodni sit’ (distribuce lahvového baleni) — malé obchody, Cerpaci stanice a
pozdéji 1 vétsi obchodni fetézce

2. Hospody a restaurace (distribuce sudového i lahvového baleni) — postupnd pene-
trace trhu gastronomickych podnikl s ambici na pokryti Jihomoravského kraje a
v budoucnosti i celé Ceské republiky

3. Prodej skrze internetové stranky (webovy portal) — prodej sudového i lahvovaného

piva (v distribu¢nim baleni tzv. pivnich box1).

e Prvotni naklady — 10.000,- K¢ (manudl prodejni a distribuéni strategie)
e Naiklady na provoz v prvnim roce — 180.000,- K¢ (ndklady na mzdy)

e Casové ohraniceni v prvnim roce — mésic cislo 1-12

7.1.7 Webovy portal s e-shopem

Jednim z planovanych prodejnich kanali mimo hospody, restaurace a maloobchody je
eshop. Eshop a cela marketingova komunikace bude umisténa na internetovém portalu. In-

ternetové stranky budou obsahovat tyto jednotlivé sekce webu:

e Uvodni imidzova stranka
e Ptib¢h pivovaru Mazlik
e Clanky o novinkach

e Videoreklama

e Odkazy na socidlni sit¢ Facebook a Instagram
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E-shop

Posledni zminény e-shop bude umoziovat prodej nasledujicich produktii:

Pivni sud 20 litra

Pivni sud 50 litrt

Pivni box lahvovych piv — tzv. ,,maly mix* - 10 kust lahvového piva
Pivni box lahvovych piv — tzv. ,,stfedni mix* - 24 kust lahvového piva

Pivni box lahvovych piv - tzv. ,.sttedni mix* - 96 kust lahvového piva

E-shop bude umoznovat v ramci pivnich boxti kombinovat libovolné druhy piv z produkto-

vého portfolia Sesti zdkladnich produktti pivovaru Mazlik.

Doprava sudu a pivnich boxt bude probihat ve spolupraci se spedicnimi firmami po celém

tizemi Ceské republiky.

Prvotni naklady — 150.000,- K¢ (programovani webového portéalu, platebni brany)

Néklady na provoz v prvnim roce — 20.000,- K¢ (administrace webového rozhrani)

Casové ohraniceni v prvnim roce — mésic ¢islo 1-2 (zprovoznéni webu a e-shopu)

7.1.8 Socialni sité

V ramci marketingové komunikacni strategie je planovana komunikace na socidlnich sitich

Facebook a Instagram pomoci pravidelnych organickych ptispévki. Prispévky budou vkla-

dany na tato témata:

Pivo a pivovar Mazlik v regionech

Pivo a pivovar Mazlik na cestach

Pivo a pivovar Mazlik v hosptidkach a restauracich
Piibéhy pivovaru Mazlik

Pivo a pivovar Mazlik na cestach

Prvotni naklady — 10.000,- K¢ (strategicky manual komunikace na socialnich sitich)
Niklady na provoz v prvnim roce —30.000,- K¢ (nédklady na externiho pracovnika)

Casové ohraniceni v prvnim roce — mésic ¢islo 1-12
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7.1.9 Propagacni video spot

Komunikacni strategii uzavira vytvotreni propagacniho videa o pivovaru a pivu Mazlik.
V propagacnim videu o planované délce 120 vtefin se objevi nasledujici komunikacni sdé-

leni:

e Predstaveni zakladatele a sladka pivovaru Mazlik

e Ptib¢h pivovaru Mazlik od domaciho vateni piva pro zabavu az po komer¢ni vstup
na trh s uvedenim diivodl proc€ se tak déje

e Ukézka vesnické hospudky, kde toci pivo Mazlik a kratké slovo majitele hospidky

o Ukézka méstské restaurace, kde to¢i pivo Mazlik a kratké slovo majitele restaurace

e Zabéry z vyroby s kratkym komentarem

e Popis jak spravné ¢epovat pivo Mazlik a jak jej servirovat

Propagacni video spot bude v ramci komunika¢ni kampané Sifen organicky pomoci social-
nich siti Facebook a Instagram. Dale bude Sifen pies Youtube kanal. V rdmci zminénych siti
je také planovana propagace videa pomoci sponzorovanych ptispévkil na jednotlivych ko-

munikacnich platformach.
Prvotni naklady — 60.000,- K¢ (nato¢eni reklamniho spotu)
Néklady na provoz v prvnim roce — 24.000,- K¢ (placend kampaii na socialnich sitich)

Casové ohranifeni v prvnim roce — realizace v mésici ¢islo 2 (nato¢eni)

7.1.10 Cile komunika¢ni kampané

Cile komunika¢ni kampané by mély byt stanoveny dopiedu i z divodu, ze bude nutné s od-
stupem ¢asu opakovan¢ vyhodnocovat. Na zjisténé vysledky bude nutné v ramci dalSiho vy-

voje reagovat.
Zakladni cile komunika¢ni kampané:

e Sezndmit cilovou skupinu konzumenti piva s novou znackou Pivovar Mazlik

e Vyvolat vyzvu k akci (ndkup) piva Mazlik

e Zapojit do distribuce piva co nejvetsi pocet hosptdek, restauraci a obchodt

o Casem uzaviit smlouvu o distribuci piva Mazlik i do vétsich obchodnich fetézct

e Pribézné zvySovani povédomi o znacce

Dlouhodobé cile komunika¢ni kampang:
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e Vybudovat stabilni odbératelskou sit’

e Vybudovat stabilni kupni silu

e Zajistit si dostate¢ny podil na trhu ve vysi alesponi 5%

e Zajistit u Casti spotiebitelll piva, aby se znacka pivovar Mazlik stala jejich ,,top of

mind‘ znac¢kou

e Prvotni naklady - 0,- K¢
e Naklady na provoz v prvnim roce — 0,- K¢

e Casové ohraniceni v prvnim roce — mésic ¢islo 1 -12

7.1.11 Vyhled do budoucna

S odstupem casu bude nutné opakované a kontinualné vyhodnocovat uspésnost komunikacni
kampané. V ptipad¢€, ze se popsana komunikacéni strategie pivovaru Mazlik ukéaze jako
uspésna, bude tato strategie nadale rozvijena skrze nové kandly s cilem Sifit povédomi o

znacce pivovaru Mazlik.

7.1.12 Vyhodnoceni projektu

Aby bylo mozné s odstupem ¢asu vyhodnocovat GspéSnost komunikaéni strategie pivovaru
Mazlik, bude nutné sledovat také dosazeni obchodnich cili v porovnani s vynalozenymi né-

klady.
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ZAVER

Na ¢eském pivnim trhu je vysoka nabidka, ale i tak je stale docela vysoka poptavka po no-
vych znackach a pivovarech. Poptavka dlouhodobé trva pfevazné po malych pivovarech,
které jsou nécim vyjimecné a neobvyklé (svoji produktovou fadou, komunikaci, positionin-

gem).

Diky kombinaci dvou vyzkumnych metod se podafilo zjistit, jaké jsou preference a oceka-
vané formy nastaveni komunikac¢niho mixu a jejich vizudlniho stylu. Zjisténé preference je

mozn¢é aplikovat pfi pfipravé marketingové a komunikacni kampan€ pro pivovar Mazlik.
Nézev pivovaru Mazlik ma potencial, aby uspél a byl dobfe pfijiman na trhu.

I kdyZ sbér dat v obou dvou vyzkumnych metodach provadén v dobé lockdownu vyhlase-
né¢ho kvili pandemii COVID-19, lidé nejcastéji vyhledavaji pivo ¢epované, coz je také
hlavni cesta, po které by se mohl vydat pivovar Mazlik v ptipad¢, ze za¢ne pusobit na ko-

merénim trhu.

Pivovar Mazlik, ktery je v soucasné dobé pouze hobby aktivitou samotného autora ma velky

potencial pfi dobrém nastaveni komunika¢niho mixu uspét na komercnim trhu.

Vypracovani diplomové prace je velkym piinosem pro autora. Diky napsani diplomové
prace se autor dozvédél dilezité informace a ziskal tak cenné informace pro vytvofeni pro-

jektu, ktery umozni budouci vstup pivovaru Mazlik na trh.
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Komunikaéni strategie pivovaru Mazlik
Dobry den,

jsem studentem 5. ro€niku Univerzity Tomase Bati ve Zliné na Fakulté multimedialnich
komunikaci, oboru Marketingova komunikace. Chtél bych vés timto pozadat o vyplnéni
kratkého dotazniku. Dotaznik se tykd pivovaru Mazlik, ktery je v sou¢asné dobé mym
konickem, ale uvazuji o moZnosti, Ze projekt zaénu provozovat v komerénim prostiedi.
Zjisténa data budou pouzita do moji diplomové préce a také mohou pomoci v budoucim
zrealizovani moji myslenky.

Dotaznik je anonymni.

Dékuji

Filip Bartek

*Povinné pole

Je vam 18 a nebo vice let? V pripadé, ze nikoliv, prosim, opustte tento dotaznik. *

@ Ano
O Ne

Jak casto pijete pivo? *

O Pivo nepiju viibec

() Pivo niiu wiimeéné



