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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci minipivovaru Axiom Brewery.
Prace analyzuje aktualni podobu marketingové komunikace minipivovaru a cilem je jeji
zhodnoceni a vypracovani navrhu pro zlepseni. Teoretickd ¢ast prace obsahuje zakladni in-
formace na téma marketingové komunikace a poznatky z oboru pivovarnictvi. Praktické ¢ast
se zabyva analyzou soucasného marketingového mixu s dirazem na propagaci. Na zakladé
analytické casti vCetné kvalitativniho vyzkumu v podobé polostrukturovanych rozhovort
s 12 ptedstaviteli cilové skupiny jsou nasledné formulovany navrhy a doporuceni pro zlep-

Seni zjisténych nedostatk.

Kli¢ovéa slova: marketing, marketingova komunikace, pivovar, minipivovar, pivovarnictvi,

kraftové pivo, brewery

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the marketing communication of the micro-brewery Axiom
Brewery s.r.o. The thesis analyzes the current form of the marketing communication of the
micro-brewery and its goal is to evaluate it and prepare a proposal for improvement. The
theoretical part of the thesis contains basic information about the topic of marketing commu-
nication and knowledge from the field of brewing. The practical part deals with the analysis
of current marketing mix with an emphasis on promotion. Based on the analytical part, inc-
luding qualitative research in the form of semi-structured interviews with 12 representative
of the target group, are formulated proposals and recommendations for the improvement of

the identified shortcomings.

Key words: marketing, marketing communication, brewery, micro-brewery, brewing, craft

beer.



Nejvétsi podeékovani patii vedouci mé diplomové préace, pani Ing. Radomile Soukalové,
Ph.D., kterd mi poskytla nejen diileZitou zpétnou vazbu a cenné rady. Dékuji za inspirativni
podnéty, které mi pomohly pfi praci, a také za pozitivni a motivujici vedeni, které mi doda-

valo nad¢€ji na cesté za cilem.

Deékuji také svému muzi za jeho podporu, donaskovou sluzbu pfi celodenni praci a kyblicky

zmrzliny v kritickych chvilich. Dékuji za lasku, kterou mi davas.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD.....eeeeeeecceeeccnneene .9
| TEORETICKA CAST .10
1  KOMUNIKACNI STRATEGIE ........ceeveeeecresressessessessessesssssssssessessessessessessessassese 11
1.1 IDENTIFIKACE CILOVE SKUPINY ...ccoiuttiieieiitieeeeitteeeeeeitteeeeeeaeeeeeeenseeeeensseeeeennneeens 13
1.2 STANOVENI CILU .eeiiiiiiiee ettt e e et e e e e aaaeaeeaas 14
1.3 NAVRH KOMUNIKACE......ccittieieetiteeeeeieeeeeeiteeeeeeiteeeeeeeseeeeeeissseeeeesseeeeaessnseeeesnes 15
1.4 VOLBA KOMUNIKACNICH KANALU .....ovviiiiiiiiiieceeiieeeeeeieieeeeetee e e e e e eeaaeee e e 17
1.5 STANOVENI ROZPOCTU ....ccecuviieeeeeiiiieeeeciieeeeeeitaeeeeeeteeeeeeeaeeeeeeeasaeeeeeearsseeeesssseaeanns 17
1.6 ROZHODNUTI O KOMUNIKACNIM MIXU.....cuviiiiiiiiieeeeiiieeeeeeiieeeeeeieeeeeeeiveeeeeenneeans 18
1.7 MERENT VYSLEDKU ...eeiitiiieeieitieieeeeitteeeeeeiteeeeeetaeeeeeetaeeeeeeeaaeeeeeeanaeeeeennseeeeenneeens 19
1.8 RIZENIIMEK ..o 20

2 MARKETINGOVY MIX .oouorrerrerrenreesessessessesssssssssessessessessesssssssssessessessessessessssseses 21
2.1 PRODUKT ...ttt ettt e e e e e ettt a e e e e e e e e eeanbaaneeaaens 21
2.2 CENA oottt e e e e e ettt e e e e e e e e eeettbareeeeeeeeesstraaeseaeeeeeeansraaraeaaans 22
2.3 DISTRIBUCE.......uuttiiiiieee et eeciciietee e e e e eeeeetareeeeeeeeeeetsaaeeeeeseeeeessttasereaeeeeeanasssaneeaaens 22
2.4 KOMUNIKACNI MIX Loeiiiiiiiiee ettt eeee e e et e et e e e eeaaaeeeennaeeeeenneeeas 23
2.4.1 REKIAMA. ... 24

2,42 OSODNT PIOUEC] ..vvieeieeiiieiieeieeciee ettt ettt te et e ebeeseeeebeesaaeesbeessaesnseenseeenne 25

243 PodpOora ProdEJe ....cueeuviriiiiieiiiniieieeiesitei ettt sttt 25

244 PrMY Marketing.......ccoouiiiiiiieiiieeieeeeeeee e e e 26

2.4.5  PUDLC TEIATIONS ....cooviiiiiiiiieee ettt e s eaaaaereee s 27

2.4.6  Veletrhy @ VYStavy....oocoiiiiiiieciieceeceeee et 28

247  Digitalnd Marketing .........ccceevierieniriinieniteieeieeste ettt 28

3 MINIPIVOVARY .cuueeecerecrerecneeecsneecssseessanscssassessasssssassessasesssasessasssssasssssssssssasssssane 30
3.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA PIVA A PROCES VARENI.......cccviviiiiiiiiieeeeiiieeeene, 30
3.2 DEFINICE MINIPIVOVARU ....cuvviiiiieeieeiiiiiereeeeeeeeeeeiittrereeeeeeeessessssreseeeseeesssisssnseseeens 31
33 PIVNI LEGISLATIVA .ottt e e e et e et e et e e e eaaaeeeeenneee s 31
3.3. 1 DA Z PIVA couiiiiiiiiiiieieeeetee ettt 32

34 PIVNI STYLY ¢ttt e et e e e aaeee s 33

4 METODIKA PRACE 34
4.1 CIL A UCEL PRACE ....viiitiieetiee ettt ettt aae e e eeeteeeeaveseenvaeenseeennaeas 34
4.2 VYZKUMNE OTAZKY .ccvveeeitieeeitieeeiieeeeieeeeiueeesiseeesseeesssesesssesesssesesssesssssesssssessnssens 34
43 METODY VYZKUMU.....ccetiiiiuiieeitrieesreeesseeessseeessseesssssessseesssesessesessesssssessnssessnns 34

I PRAKTICKA CAST .ocueteerreereressessesssssssssessssessssssessesssssssssessessassasssssessassssssssessassasssns 35
5 AXIOM BREWERY 36
5.1 HISTORIE FIRMY ...iiiiiiieiiiie ettt e eettee e ettt e e e ete e e e et eeeeeaaaeeeenssaeeeennnsaaaeennnnes 36
5.2 CILOVA SKUPINA ....ccouttietieieteeeeteeeeteeestteeesiaeeeseaeeetaeeevaeesaseeesssesesssesensseeesseesnnns 36
5.3 KONKURENCE ...ooiiiiiiiiieeciitee ettt e eeeitee e e et e e e eate e e e e siaaeeeeseaaaeeeenssaeeeennssaeasensnens 37
PIVOVAL RAVEI ...t e e e e e e eeaaaee e 39



6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU MINIPIVOVARU .......ccceevrrrreenene 40
6.1 PRODUKT ANEB PIVO NENI JEN LEZAK .....vvieiiiiiiiiieeiieeeieeeeieeeeveeeeveeeeereeeneee e 40
0.1.1  NAZEV @ 10Z0..uiiiiiieiieiieeieeieeee ettt ettt e et e et saee e nneas 43
0. 1.2 OBl oot e e e e e e 44
6.2 CENA ANEB PROC KRAFTOVA PIVA STOJI VIC.....uvviiiieiiiieieciiee e 45
6.3 DISTRIBUCE.......cutttiiiieee e e ittt ee e e e e eeeetaeeeeeeeeeeettaaaeeeeaeeeeessstaseseaeeeeeasnsrsanneaaaans 47
0.3.1  E-SNOP weiiiiiiie e e e e 47
0.3.2  PIVOIEKY ..ooiiiioeieiieiieteeeee ettt ettt ettt ettt ennens 48
6.3.3  AXIOM PUDS ..ot 49
7  ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU MINIPIVOVARU 50
7.1 REKLAMA ...ttt e e e e e e e ettba b e e e e e e e e e anraareeeeans 50
7.2 OSOBNI PRODED .....uuviiiieiiiiieeeecieeeeeeetee e e eeitaeeeeeetaee e e eetaaeeeeeaaeeeeeeaseeeeenaseeeeenneeens 50
7.3 PODPORA PRODEIE .....cccoeiiiiiutitiieeeeeeeeectitteeeeeeeeeeeentaeeeeeseeeeesstssseseaeeeeeennasssnseeaaens 51
7.4 PRIMY MARKETING.......ceiiutiieieiuiiieeeeitteeeeeeiteeeeeeeteeeeeeeaaeeeeeeaaeeeeeeaseeeeenaeeeeeesseeens 53
7.5 PUBLIC RELATIONS .....utiuiiiuieitieeeeeeeeeeeeteeeeeeteeeeeneeeaeeessenseessenseensesseesesnsesssensseneens 53
7.6 VELETRHY A VYSTAVY / FESTIVALY ...uvviiiiiitiiieeeeitiieeeeeieee e et e e e eaaaeeeeennnas 54
7.7 ONLINE MARKETING .....cueeeiiiuieeeieeeeeeeteeneeeseeessessesseesssenseessensesnsssssessesnsesssenssaneeans 55
7.7.1  WebOVE StTANKY ....coouiiiiieiieiee e 55
7.8 SOCTALNI SITE ...ttt e e et e et e e e e re e e e eaaeeeeens 56
7.8.1 FaCEDOOK ...t 56
R I 11 1] - ¢ o TR 57
INTTUCIICETT .ovvviiiiiiieeeeeeee ettt e e s e ettt e e e e e e s e saaraaereee s 57
7.9 | Q0] DN 21022V 2SS 59
710 ZAVERY ANALYZY .oveeeeeiitieeeeeiieeeeeeiteeeeeeeiaeeeeeeetaeeeeeeetaeeeeeeaaeeeeeeasseeesensnseeesenseeens 60
8 VYZKUMuuuerteereererrernesnesnesssessessessessessessssssssssssessessessesssssesssssssessssessessessessessssssses 62
8.1  UCASTNICI VYZKUMU w.voeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeese s eseeseeeeseeseseseeeeeseseeneeseeeeaenes 62
8.2  PRUBEH ROZHOVORU ......ooieiviiieiiieeeieeeeieeeeieeeeeaeeeeteeeeaeeeeaaeeeeseeeenseseenseseesseeennns 62
8.3 ZPRACOVANT VYZKUMU ....oviiiiiiiiieeeeiiiieeeeieee e e eiteeeeeeareeeeeeiaaaaeeeasaeeeesnnsaeeeennnnes 64
8.3.1  PIVNI PrEfereNCe ....oeeeiiieeiiieeeiieece et 64
8.3.2  Znalost MINIPIVOVAITL ...eeeuvieriiieiieeiieeiie et eite et ite ettt et seee st e saeeesbeeseees 64

8.3.3  ZkuSenosti s Axiom Brewery (pro kategorii recipientll znajicich
ZNACKIL) 11ttt e et e et e e eare e e ar e e eareeearee e 65
8.3.4  Webove stranky minipivOVAIU .......eeeveeeeiieenieeeniieeeieeeereeeseeeeeereesneeeeneeas 66
8.3.5  E-ShOp MINIPIVOVAIU ....eeeiiiiiiieiieeiieiieete ettt 67
8.3.6  Sociadlni SIt€ MINIPIVOVAIU...ccuviirriieriieeeiieerieeeeieeeeree e eseeeeereeeeaeeeaeees 68
8.3.7  Vzhled produktil..........coeviiiiiiiiiiiiieee e 70
8.3.8  Ochutndvka produktili..........cccviieiiiiriiiieciieeeee e e 72
8.3.9  DISHIDUCHT COSLY...eeuiiiiiieiieiiieiieeie ettt ettt ettt saee e senes 73
8.3.10  Cena ProdUKLll.......eeeeiiiieeiieeeiie ettt et et eeeaeeas 73
8.4 ZAVERY VYZKUMU.....oiiiiiiuiiieeeeitieeeeiteeeeeeeaeeeeeeiaseeeeasaseeesassssseesessaseesassesesanssens 74
IMPROJEKTOVA CAST .76
9 NADPIS e cecrrrrrerrreereeereeeeeeesesesesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 77
9.1 WEBOVE STRANKY MINIPIVOVARU .....oviiiiiiiiieeeeiiieeeeeieieeeeeaeeeeeeeareeeeeesseeeeeennens 77

20 0 B = £ Vo ) o RSP 77



9.2 PRIBEH et sesesesenenesmnesmnenmnmnmnnnnnnn 77

9.3 PODPORA PRODEIE .....coiiiiiiiiieiiiiieeeeciiteeeeeieeeeeeiteeeeesaaeeeesaaaaeeessnsaeeessnnsaeaeennees 78
0.3.1  MEICH oo 78

0.3.2  Degustacni SAAY ......ccccvvieriiiieiiieerieeestee ettt e e e e neaeeeaeeas 80

9.4 SOCTALNI SITE ...ttt e et e e et e e e e ete e e e eeraaeaeeans 82
9.4.1 Reklama ........................................................................................................ 82

0.4.2  Uvodni fOtOZIafi@ ......ccouieiiieiieeiieiieeie ettt 83

9.5  HARMONOGRAM A FINANCNI NAROCNOST .....occouviieiiieeiieeeieeeeree et 84
9.5.1  Placena propagace na socidlnich sitich ...........cccooceevieniiiniiiiiiieee, 84

0.5.2  MEICH e aan 85

9.6 BARIERY ...ttt e et e et e et e e e trae e e e e aaaaa s 86
7N ) L 87
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvuerereresressessessessessessessessssssessessessessessessessessassese 88
SEZNAM OBRAZKU ......ooeverrrerrresrenssesssessssssssssssesssssssssssssessssssasssnssssssasssessssssasssessssssesses 92
SEZNAM TABULEK ......crrererererssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 93

SEZNAM PRILOH.....oeoeoeeeeeeeeeeeeveessesesesessasssssssessssssssssesessassssssssssssnsssssssssessssssssssessssssssns 94




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Cesi jsou ve spotiebé piva na hlavu na Spicce celosvétového zebiicku. Pivo povazuji za na-
rodni napoj, za soucast své kultury a s tim souvisi i mnozstvi pivovart vSech velikosti, které

tento zlatavy mok v republice vafi.

Novych minipivovart se kazdy rok zalozi hned nékolik. V roce 2020 ptesahl jejich pocet
480 a mezi nimi se jiz druhou sezonu pohybuje 1 prostéjovsky minipivovar Axiom Brewery
se svymi kraftovymi pivnimi specialy. Kraftové neboli femesIné pivo 1ze definovat jako pivo
velmi rozliénych svétovych styll, které je vareno v malych davkach a za pouziti riznych

vysoce kvalitnich surovin ze vSech koutl svéta.

Tato diplomové prace bude zaméfena na marketingovou komunikaci tohoto minipivovaru.
Bude analyzovat aktudlni podobu marketingového, zvlasté pak komunika¢niho mixu v po-
rovnani s konkuren¢nimi minipivovary. Cilem préce je tuto aktudlni podobu zhodnotit a vy-

pracovat piipadné navrhy pro zlepSeni.

Teoreticka ¢ast prace bude obsahovat zdkladni informace na téma marketingové komunikace

a poznatky z oboru pivovarnictvi.

r o~

Prakticka ¢ast bude rozdélena na analytickou a projektovou ¢ast. Analyticka se bude vénovat
predstaveni dané firmy, vymezeni jejiho soucasného postaveni na trhu a analyze aktudlné

vyuzivanych nastrojii marketingové komunikace.

Na zdkladé analytické ¢asti, ktera bude podpotena kvalitativnim vyzkumem v podobé polo-
strukturovanych rozhovort se zdkazniky i potencialnimi zakazniky, budou nasledné formu-

lovany navrhy a doporuceni pro zlepseni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Diplomova prace je zaméiena na komunikacni strategii minipivovaru Axiom Brewery, a
z toho diivodu bude prvni ¢ast vénovana teoretickym zakladim této problematiky. Komuni-
kac¢ni strategie je soucasti kompletni marketingové strategie podniku, coz je urcity souhrn
nastroji, s jejichz pomoci se podnik snazi dosdhnout svych marketingovych cilti. Americka
marketingova asociace definuje marketingovou strategii jako ,,vyjadieni, jak urcita znacka
nebo vyrobek dosdhnou svych cilti. Strategie se sklada z identifikace cilovych trhii, umis-

téni produktti na trh (tzv. positioning), marketingového mixu a vydaji (Blazkova, s. 266).

Klasickym pohledem na marketingovou strategii je ptistup Kotlera, dle kterého se jedna o

nékolik proménnych (Hanzelkové, 2009, s. 23):

e Cilovy trh — trh, pro ktery je produkt urcen.
e Stézejni prezentace — sté¢Zejni myslenka, nebo piinos.
e (Cenova prezentace — cena, kterd koresponduje se stézejni prezentaci.
e Celkova hodnotova proklamace — Odpoveéd’ na otdzku zakaznika: ,,Pro¢ mam naku-
povat u vas?*
e Distribucni strategie — stanovuje, jakym zplisobem bude cilovy trh obsluhovan.
e Komunikaéni strategie — urcuje vysi investic do jednotlivych kanalti komunika¢niho
mixu a jejich cile.
Komunika¢ni strategie dle Karlicka a Kréle (s.16) musi byt v souladu s marketingovou stra-
tegii a reagovat na situaci na trhu. Musi byt idernd, aby mohlo byt jejim prostfednictvim
dosazeno komunikaénich cilti. Zakladem pro komunikaéni strategii je vybér marketingového

sd€leni, jeho kreativni ztvarnéni a volba komunika¢niho a mediélniho mixu.

Totozné€ na komunikacni strategii nahlizi Piikrylova (1995, s. 24), podle které se také jedna
o0 zpusob, jak dosdhnout stanovenych cilt. Ptikrylova stejné jako Karlicek uvadi, ze je dile-

zita udernost strategie a jeji prizplisobeni se situaci na trhu.

Podle Blazkove (2007, 127) ptispiva komunikacni strategie k dobré informovanosti zakaz-
nika a k uspéSnym prodejim. Bez komunikace se nedostanou informace o existenci podniku
¢i 0 jeho produktech k zakazniklim. NejdtleZit&jsi je ujasnit si komunikaéni cil, kterého chce

firma doséhnout a na jeho zaklad€ potom volit metodiku ovéfeni jeho dosazeni.

Blazkova (2007, s. 127) dale uvadi, co vSe by méla obsahovat pisemné zpracovana komuni-

kacni strategie:
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Uvod — zhodnoceni soudasné situace, pozice vyrobku na trhu a podobné.

Cile — ¢eho chceme dosahnout (napf. informovat o existenci firmy, zvysit povédomi
o firmé¢, presvédcit k vyuziti sluzeb firmy).

Cilové skupiny — s kym budeme komunikovat.

Prosttedky — které slozky komunika¢niho mixu budeme vyuzivat, jaka média zapo-
jime, co vSechno budeme d¢lat.

Sdéleni — co budeme cilové skupiné fikat.

Nacasovani — kdy budou jednotlivé prostiedky nasazovany (napfi. na jate, v 1été, v
listopadu), na jak dlouho (napt. 1 mésic, 3 mésice ¢i 6 mésict), zda bude druha vina.
Zpétnd vazba — jak budeme ovétovat, zda jsme cilit doséhli.

Rozpocet — jaké prostfedky jsou vyclenény na jednotlivé aktivity, kolik nas budou
jednotlivé aktivity stat.

Zodpovédnost — kdo to vSe udela, kdo je za co zodpovédny.

Podobné kroky vidime i u svétové uznavanych marketingovych autorit Kotlera a Kellera

(2013, s. 522). Dle téchto autortt ma piiprava efektivni komunikace dle autortit ma 8 krokt a

zacCina identifikaci cilovych skupin, nasleduje stanoveni cilii, poté navrh komunikace a vybér

komunikac¢nich kanali (podobné kroky vidime i u Blazkové pod pojmy Prosttedky a Sd¢-

leni). VSechny kroky pfi ptipravé efektivni komunikace jsou zndzornény na obrazku €. 1.
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Obrazek 1 Kroky pfi ptiprave efektivni komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani dle

Kotlera a Kellera, 2013, s. 522)

Identifikace
cilového publika

Stanoveni cilu

Navrh komunikace

Volba
komunikacénich
kanalu

Stanoveni rozpoctu

Rozhodnuti o
medialnim mixu

Megfeni vysledkl

Rizeni IMK

1.1 Identifikace cilové skupiny

Definovani cilovych skupin je zdkladni krok pro efektivni komunikaci. Zamétuje-li se firma
na oslovovani ur¢it¢ho homogenniho segmentu, vyuziva tzv. cileny marketing. Etapy cile-

ného marketingu jsou:

. Segmentace trhu — rozdé€leni trhu na co nejjednotné;si, vzajemné odliSné skupiny
zakazniki (segmenty).

. Trzni zacileni = tzv. targeting — vybér trznich segmentt, na které se firma zaméfi.

. Trzni umisténi = positioning — umistovani informaci do mysli zdkaznikl. Kotler
(2007, s. 458) definuje positioning jako ,,proces, ktery ma zatidit, aby produkt
zaujal v myslich cilovych zakazniki jasnou, vyhranénou a Zadouci pozici vzhle-

dem ke konkuren¢nim produktim.*
Zakladnimi kritérii pro segmentaci jsou spole¢né vlastnosti lidi v daném segmentu a po-
dobné zpiisoby chovani. Kazdy takovy segment musi byt predev§im identifikovatelny, mé-

fitelny a oslovitelny komunikaénim mixem.
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Soukalova (2015, s. 42) uvadi jako vyhody segmentace trhu vétsi uspokojeni zékaznika,
efektivnéjsi stimulaci a distribuci, dale pfizptisobeni zpisobu komunikace zédkaznikiim a
moznost ziskani konkurencni vyhody na specifickém trhu. Dale Soukalova (2015, s. 43) po-

pisuje zékladni kritéria segmentace:

. geografickd kritéria — napt. narody, oblasti, staty, okresy, mésta
. demograficka kritéria — napft. v€k, pohlavi, pfijem, ptivod, vzdélani
. psychograficka kritéria a zivotni styl — napft. traveni volného Casu, seberealizace,

z4jmy, osobnost, postoje, motivy, zivotni navyky, zkusenosti
. kritéria pouzivanych médii — napt. jaky typ média zdkaznici pouzivaji a v jakém

Case

1.2 Stanoveni cilu

Stanoveni cilil je jeden z nejzasadnéjSich rozhodnuti managementu podniku. Komunikaéni
cile musi vychazet z marketingovych cilii a byt v souladu s celkovou firemni strategii. ,,Dal-
$imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cilii je charakter cilové skupiny, na niz je marketingova
komunikace zamétena, a téZ stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky,* uvadi Piibylova

s Jahodovou (2010, s. 40).

Spravné stanovené cile jsou hlavnim ptfedpokladem efektivity marketingové komunikace.

Mezi typické komunikacni cile dle Karlicka a Krale (2011, s. 12) patii:

e zvySeni prodeje,

e zvySeni povédomi o znacce,

e ovlivnéni postoji ke znacce,

e zvySeni loajality ke znacce,

e stimulace chovani smétujiciho k prodeji,

e budovani trhu.

Kotler s Kellerem (2013, s. 522) jsou nazoru, ze je mozné si stanovit komunikacni cile na
libovolné trovni modelu hierarchie u¢inka a uvadi ty, jez identifikovali John. R. Rossiter a

Larry Persy:

1. Potieba kategorie — zavedeni kategorie vyrobkll jako nepostradatelné pro uspokojeni
vnimaného nesouladu se soucasnym a pozadovanym stavem motivace.
2. Povédomi o znacce — posileni schopnosti spotiebitele si vybavit danou znacku v sou-

vislosti s urcitou kategorii produkti.
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3. Postoje ke znac¢ce — pomoc spotiebitelim pti hodnoceni vnimané schopnosti znacky
uspokojit aktualni potiebu.

4. Zamér koupit znacku — pfimét spotiebitele ke koupi produktu dané znacky.

1.3 Navrh komunikace

Navrh komunika¢niho sdéleni je postaven podle Kotlera (2013, s. 524) na tfech otazkach:
co fict (strategie sdéleni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo bude sd¢leni fikat (zdroj sd¢-
leni). Dalsi autofi se na danou problematiku divaji podobné¢, jen za vyuziti jinych slov. Iva-
novic a Collin (2003, s. 49) pokladaji otazky: co bude sdéleno, jakym zpisobem a jakym
prostfedkem. Karlicek s Kralem (2011, s. 16) stavi komunikacni strategii na vybéhu vhod-

ného sdéleni, jeho kreativnim ztvarnéni a volbé komunikaéniho a medialniho mixu.

Strategie sdéleni vychazi z positioningu znacky podle Kotlera (2013, s. 524) i Karlicka
s Kralem (2011, s. 16). Ten jej definuje nasledovné: ,,Positioningem znacky se rozumi pro-
ces, kterym marketéti urcuji, jakym zptisobem ma byt znacka vniména cilovou skupinou.
Jde o strategické marketingové rozhodnuti, pfi némz jsou stanoveny asociace, které ma
znacka u cilové skupiny vyvolavat oproti znackdm konkuren¢nim.* Karli¢ek (2018, s. 137)
upozoriiuje na mozny nesoulad positioningu s image znacky. Jestlize se tyto dva pojmy za-
meénuji, pak se predpoklada soulad mezi obéma kategoriemi. Jestlize existuje mezi positio-
ningem a image nesoulad, cilova skupina mliZe byt zmatena z nejednotnych sdéleni firmy,
dané spolecnosti, nebo jejich neschopnosti komunikovat pozadovany positioning dostatecné

srozumitelng. Karli¢ek (2018, s. 138) dale popisuje proces tvorby positioningu znacky:
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Obrazek 2 Proces tvorby positioningu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka,

2018, s. 138)

Potreby Positioning Image
cilového znacky konkurencnich
segmentu znacek

Kreativni strategie je zpisob pfevadéni sdéleni do konkrétni podoby komunikace, tedy od-
poved’ na otazku, jakym zplisobem bude obsah sdélovan. Je-1i sdéleni vyjadieno Spatné, ko-
munikace bude netcinna. Kreativni strategie miize byt v podobé¢ informaénich nebo trans-

formacnich apelt (Kotler, 2013, s. 525).

Informacni apel se zabyva vlastnostmi nebo vyhodami vyrobku ¢i sluzby. V praxi to miize
znamenat zobrazeni produktu jako feSeni n&jakého problému, jeho pfedvedeni, porovnani

s konkurenci nebo doporuceni produktu znamou osobnosti.

Transformacni apely jsou zaloZeny na image znacky nebo piinosech, které s vyrobkem
ptimo nesouvisi. Pfikladem je piedstaveni typu lidi uzivajicich vyrobek nebo druhii zazitka,
které lze s produktem ocekdvat (napf. s pivem znaCky XY se budete bavit s pfateli celou
noc). Transformaéni apely vsazi na emoce, které potencidlniho zédkaznika namotivuji k na-
kupu. Emoce mohou byt jak negativni, tak pozitivni. Negativnimi emocemi jako jsou strach,
vina nebo stud se snazi zékaznika pfiméet k pozadované aktivité ¢i naopak k zanechéani n¢jaké
¢innosti. Pozitivni apely jako laska, humor, hrdost, radost nebo sex-appeal lakaji k pozor-
nosti a zvySuji zdjem o reklamu. Ani s pozitivnimi apely neni dobré to piehanét, mize se

totiz stat, ze zastini samotny produkt nebo zapficini horsi srozumitelnost sdéleni.
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Zdroj sdéleni musi byt pro cilovou skupinu divéryhodny a mél by zosobnovat nékterou
z vlastnosti produktu. Kotler (2013, s. 525) mluvi o zdroji jako o osobnosti, ktera predstavuje
dany produkt. Mlze jit o 1€kate, védce, nebo tfeba o celebritu, ktera ziska pozornost a, je-li
vzhledem k produktu vhodné zvolend, miize byt jeji vyuziti velice efektivni. Nejdiveéryhod-
néjsi zdroj dosahuje téchto tii kvalit — odbornosti, spolehlivosti a oblibenosti. Vybér takové
osobnosti je velice diilezity. Celebrita jakkoli zndma miZe piisobit na vétsinu cilové skupiny
negativné. Piipadné se mlze stat, Ze dojde ke zmedializovani n¢jakého jejiho skandalu, pii-

¢emz by nebyla poskozena pouze tvar dané celebrity, ale i produktu, kterému ji proptjcuje.

1.4 Volba komunika¢nich kanalu

V ramci komunikacéni strategie je dilezité rozhodnout o prostiedcich, kterymi bude firma
komunikovat, tedy jakou cestou bude predavat sdéleni zakazniklim. Vybér komunikaénich
nastrojii a medialniho mixu spolu velmi uzce souvisi a jsou vybirany s ohledem na ostatni

proménné v ramci planovani strategie.

Komunika¢ni kandly miizeme podle Kotlera (2013, s. 527) d¢€lit na osobni a neosobni.
Osobni kanaly umoznuji komunikaci tzv. face to face, tedy osobné dvéma a vice lidem nebo
prostiednictvim telefonu, dopisu ¢i e-mailu. Neosobni kanaly jsou uréeny pro $irsi vetejnost

a patfi sem komunikacni néstroje jako reklama, podpora prodeje, eventy ¢i public relations.

Jinym zpiisobem déli komunikacni kandly Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 24), a to na ka-
naly fizené, tedy kanaly kontrolované firmou, u kterych ma spole¢nost kontrolu nad definict,
sestavenim a Sifenim sdéleni. A kanaly netizené, tedy nekontrolované firmou. Na rozdil od
Kotlera, podle kterého osobni komunikace pfimo odpovida fizenym kandltim, dopliuji Pfi-
krylova s Jahodovou o osobni a neosobni formu i nefizené kanaly a to nasledovné: Osobni
forma je zde chapéana jako Ustni Sifeni pomluv i1 pochval z Gst zédkaznika ¢i konkurentd a
neosobni forma vyuziva sdélovacich prostiedki, jako napt. vysledki spotiebitelskych test

v nezavislém Casopise.

1.5 Stanoveni rozpoctu

Komunikacni nastroje volime i na zéklad¢ rozpoc¢tovych omezeni, kdy cena danych nastroji
a meédii miZe byt rozhodujici. Na finan¢ni narocnost ma vliv 1 ¢asovy plan komunikace.
Napft. ceny medialniho prostoru v televizi jsou az o 40 % vyssi v dubnu, kvétnu, fijnu, listo-

padu a prosinci oproti lednu, ¢ervenci a srpnu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 19).
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Kotler (2013, s. 529) uvadi 4 nejpouzivané€jsi metody pro sestaveni rozpoctu:

1. Metoda dostupnych prostiedkli — V takovém piipadé je rozpocet stanoven podle na-
zoru vedeni, zda si to firma mtize dovolit. B€Zn¢ neni stanovovan rocni rozpocet a
je tak tézké komunikacni aktivity planovat. Marketingova komunikace zde neni
brana jako investice s dopadem na objem prodeje.

2. Metoda procenta z trzeb — Jak ndzev napovida, vydaje na komunikaci jsou stanovo-
vany dle urcitych procent ze soucasnych nebo ocekavanych trzeb nebo prodejni
ceny. Tato metoda vnima trzby jako urcujici faktor marketingové komunikace, ni-
koli jako jeji vysledek. Rozpocet neni urcen na zdklad¢ ptilezitosti na trhu, ale na
dostupnosti prostiedkll. Nevytvari se podle toho, co si ktery vyrobek ,,zaslouzi‘.

3. Metoda konkurenc¢ni parity — Rozpocet stanoveny na zaklad¢ konkurence tak, aby
firma dosahla stejného podilu, tzv. share-of-voice. Nemiize ptfinaset pozadovany
efekt z diivodu rozdilnych vnitinich regulaci, prostfedkti, ptilezitosti a cili mezi
konkurenty.

4. Metoda cila a kol — Rozpocet je ur€ovan na zakladé ndkladl na jasné dané cile a
ukoly. Vyhodou takové metody je, Ze od managementu firmy vyzaduje presné for-
mulované ptedpoklady o vztahu mezi investicemi do komunikace, Grovni vystaveni,
mirou vyzkouSeni a pravidelnym pouzivanim. Dle Kotlera se jedna o nejvhodné&;jsi

metodu pro stanoveni rozpoctu.

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 53) uvadi stejné 4 metody doplnéné o patou metodu: Pevna
¢astka na jednotku. Od metody zalozené na procentu z trzeb se 1isi pouze v tom, Ze pracuje
s pfedem ur¢enou ¢astkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Pro takovy rozpocet jsou

zasadni tdaje z minulosti, na kterych je mozné rozpocet postavit.

1.6 Rozhodnuti 0 komunika¢nim mixu

Rozpocet na komunikaci musi firmy alokovat mezi nastroje komunikaéniho mixu, které jsou
rozebrany ve druhé kapitole této prace v bodé 2.4. Marketingové nastroje je tieba koordino-
vat, aby dosahly kyZeného efektu. Firma by méla zjistovat, jak dosdhne vyssi efektivity vy-

ménnou jednoho komunikaéniho nastroje za jiny (Kotler, 2013, s. 530).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 45) je tvorba u¢inného komunika¢niho mixu jednim

vvwr
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efektivnost jednotlivych néstrojii pro dané segmenty. Volbu konkrétnich nastroji ovliviiuje

péet zakladnich faktort:

1. podstata trhu,
podstata vyrobku nebo sluzby,
stadium zivotniho cyklu,

cena,

w»ok »w N

disponibilni finan¢ni zdroje.
Dale doporucuji aplikaci osobniho prodeje ¢i reklamy na zakladé uvedenych faktori:

Tabulka 1 Optimalizace komunika¢niho mixu (Zdroj: vlastni zpracovani dle

Ptikrylové a Jahodové, 2010, s. 46)

Faktory Diiraz na Diiraz na reklamu

osobni prodej

Charakter Pocet kupujicich: omezeny pocet velké mnoZzstvi
trhu Geograficka koncentrace: | koncentrovany rozptyleny
Druh zakaznika: organizace kone¢ny spotiebitel
Charakter Komplexnost: komplexni, na miru | standardni
produktu Servisni naro¢nost: znacna minimalni
Druh zbozi: pramyslové spottebni
Kompletizace obvykla neobvykla
subdodavateli:
Stadium zavadéni a pocatecni | pozdni rlustova sta-
Zivotniho rustova stadia dia, zralost a poca-
cyklu tek poklesu
Cena vysoka nizka
jednotkova cena jednotkova cena

1.7 Méreni vysledkii

BéZnou praxi ve firméach byva predkladani vstupii a vydajti do komunikace nejvySSimu ve-
deni. Uvadi se napt. pocty uvefejnénych inzerati, odvysilanych reklam, nadklady na média.
Jako vysledky jsou prezentovany dosahy, frekvence a kalkulace nakladd na tisic impresi.
Nejdulezitéjsi je ale ukazatel popisujici zménu chovani. Je dilezité métit dopady, zjist'ovat,

zda si Clenové cilové skupiny vzpominaji na danou komunikaci, co si z ni pamatuji, jaké
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pocity sdéleni vzbudilo a jak ovlivnilo jejich postoje a chovani. Dilezité je samoziejmé kolik

lidi si produkt nakoupilo, oblibilo a pochvalilo pted ostatnimi (Kotler, 2013, s. 534).

1.8 Rizeni IMK

Integrovand marketingova komunikace je Americkou Marketingovou Asociaci definovana
jako ,,planovaci proces navrzeny pro zajisténi, ze vSechny kontakty zdkaznika nebo poten-
cidlniho zékaznika se znaCkou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro danou osobu re-

levantni a v prub¢hu ¢asu konzistentni* (Kotler, 2013, s. 535).

Hanzelkova (2009, s. 54), ktera se vénuje strategickému marketingu, definuje integrovanou
marketingovou komunikaci jako ,.koncepci planovani marketingové komunikace, ktera re-
spektuje novou hodnotu, jez vznikéd diky ucelenému pldnu kombinujicimu riizné komuni-
kac¢ni discipliny, jako je obecna reklama, piimy kontakt, podpora prodeje a public relations,

s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad na poptavku.*

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 48) uvadéji definici Picktona a Broderick (2005, s. 26):
»Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace, médii, sd€leni a nastrojii

podpory prodeje, které jsou zaméteny na vybranou skupinu zdkaznik.*

Vsechny definice maji jedno spolecné, a tedy pouziti vice komunikacnich néstroji, coz vy-
tvari synergicky efekt, kdy jeden nastroj posiluje efekt druhého a tim se zvySuje celkova
efektivita komunikace. Je ale diilezité¢ dbat na konzistentnost sdéleni, aby vSechny néstroje

vytvarely jednotny a divéryhodny obraz.

K posouzeni, zda je komunikace firmy skute¢né integrovana, uvadi Kotler (2013, s. 536)
Sest kritérii:
1. Pokryti — Cilovy trh osloveny zvolenymi komunika¢nimi néstroji.
2. Ptispévek — Mira ovlivnéni mysli spottebitele.
3. Spolecné rysy — Rozsah, v némz informace pfenasené riznymi nastroji sdileji stejny
vyznam.
4. Komplementarita — Komplementarita se vztahuje k rozsahu, v némz jsou riznymi
komunika¢nimi nastroji zvyraznény rizné asociace a spojeni.
5. Univerzalnost — Rozsah, v némz je forma komunikace funk¢ni u rtiznych skupin spo-
ttebiteld, tedy 1 téch, ktefi se do ted’ s jinou formou komunikace nesetkaly.

6. Naklady — Hodnoceni komunikace musi byt porovnavano s jejimi naklady.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix se sklada ze Ctyt zakladnich ¢asti, které nazyvame zkratkou 4P: product,
price, place a promotion. Cesky pielozeno jako produkt, cena, distribuce a propagace neboli

komunikace, které je vénovana podkapitola 2.4 Komunikaéni mix. Tento zakladni marke-

v

tingovy mix je pro potieby dnesni doby rozsifovan o dalsi ,,P*“. Jako nej¢astéjsi jsou uvadény

people, nebo personal, prezentace ¢i proces (Foret, 2011, s. 190).

2.1 Produkt

Produkt je z o¢ividnych divodl prvnim z néstroji marketingového mixu. Pravé produkt je
to, co uspokojuje potieby a ptani zdkaznikii. Produktem chapeme fyzické zbozi i sluzby.

Mohou to byt i informace ¢i zazitky. Zasadni jsou vlastnosti produktu a to jak na n¢ pohlizi

vvvvvv

zakaznika a toho jak vnima kvalitu produktu, jez je klicovou souc€ésti hodnoty znacky.
Produkt délime na tfi Girovné:
1. Jadro, které chapeme jako zékladni uzitek produktu, to k ¢emu produkt slouzi.
2. Vlastni produkt, ktery se skldda ze souboru péti charakteristickych stranek:
a) kvalita,
b) provedeni,
c) design,
d) znacka,
e) obal.

3. Rozsifeny produkt, kam fadime dodatecné sluzby ¢i vyhody, napf. prodlouzend za-

ruéni doba, garan¢ni opravy, platba na splatky, instruktaz.

Foret (2011, s. 192) ptiklada nejvyssi dileZitost rozSitenému produktu, ktery nabaluje na

jadro vyznamné hodnoty souvisejici se zdkaznikovym Zivotnim stylem.

Rozsifeny produkt v pivnim odvétvi neni zas toliko rozsifeny, proto tato prace dava vétsi
diiraz na vlastni produkt. U minipivovaru prave kvalita hraje prim a znacka a jeji design jej
odliSuje mezi konkurenty. Znacka je nazev, symbol, jakykoliv prvek identifikujici produkt

dané firmy mezi konkuren¢nimi produkty. Neni to jen nalepka, je to nositel vyznamu.
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Znacka udava hodnotu produktu. Znacka déla produkty davéryhodné&jsi, atraktivnéjsi, pti-
tazlivejsi. Znacka se stava konkurenéni vyhodou. Karlicek (2018, s. 130) uvadi zakladni
prvky znacky, kterymi jsou v prvé fad€ nazev, slovni vyjadreni, které by mélo byt v souladu
s vyznamem dané znacky, dale by mél byt snadno vyslovitelny a zapamatovatelny. DalSim
prvkem je logo, tedy grafické znazornéni, které¢ se miize stat natolik zndmym, ze mtize byt
pouzivano bez slovniho ndzvu. Dal§imi prvky mohou byt barva, ktera se poji k dané znacce
(napft. Cervené Ferrari), slogan nebo znélka, ktera mnohdy takika zlidovi. Znacka je garanci
urcité kvality. Hodnotna znacka zvysuje uzitek samotného produktu, usnadnuje zakazniktim

orientaci v dané oblasti a mize pozadovat vyssi cenu.

2.2 Cena

Cena (price) jako jedina soucast marketingového mixu pfinasi firmée skutecny zisk, je tedy
nutné spravné nastavit jeji vysi. Z ekonomického hlediska vzroste poptavka po produktech
po snizeni ceny a naopak, po jejim zvyseni zdkaznici nakoupi mén¢. Coz ovsem neplati vzdy,
existuji 1 odchylky od tohoto pravidla. Vyssi cena je ocekdvand a pozitivné¢ vhimana u ex-
kluzivnich vyrobkl. V takovém ptipadé by nizka cena vzbuzovala u zdkazniki podezieni.
Cena je zakazniky ¢asto vnimana jako indikator kvality, obecné je tedy drazsi zbozi vniméano
jako kvalitngj$i. Stanoveni ceny tedy vyzaduje jak ekonomické postupy, tak urcity psycho-
logicky vhled (Karli¢ek, 2018, s. 177). To dokazuje také vyzkum Cebisy (2011, s. 144),

ktery popisuje, Ze vice nez polovina respondentek povazuji drazsi kosmetiku za G€inné;si.

Aby mohl vzniknout u¢inny a konzistentni marketingovy program, je pro stanoveni ceny
zapotiebi brat v souvislost 1 dal$i nastroje marketingového mixu: produktovy design, distri-

buci a propagaci (Kotler, 2007, s. 752).

2.3 Distribuce

,Rika se, Ze tti klicové faktory pro uspéch jsou lokalita, lokalita a lokalita* (Karlicek, 2018,
s. 2016). Doprava, skladovani, maloobchodnici, velkoobchodnici, prodejni mista, rozhodo-
vani o riznych cestach pro spolupraci mezi vyrobcem a distributorem. To vSe patii do pro-
cesu distribuce, diky kterému se konecni zédkaznici dostanou k produktu (Pelsmacker, 2003,

5. 24).

Distribucni strategie miize mit rizné podoby (Karlicek 2018, s. 219):
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1. Intenzivni, kdy firma prodava své produkty na co nejvétsim poctu prodejnich mist a

produkt je tak zdkazniktim dostupny takika vSude.

2. Exkluzivni, kdy vyrobce zvoli pfesny opak intenzivni distribuce a své produkty na-
bizi jen na peclivé vybranych mistech. Takto omezené moznosti nakupu ¢ini produkt
exkluzivnéjsSim.

3. Selektivni, coz mizeme chépat jako urcity kompromis mezi intenzivni a exkluzivni
distribuci. Vyrobce sice vybira distribucni mista v omezeném poctu, presto je jejich

mnozstvi zna¢né€ vetsi nez u exkluzivni strategie.

2.4 Komunika¢ni mix

Jak bylo jiz vySe zminéno, stavi Karlicek s Kralem (2011, s. 16) komunikac¢ni strategii na
vybéru vhodného sdé€leni, jeho kreativnim ztvarnéni a volbé komunikaéniho a medialniho
mixu. Komunikace je nejviditelnéj$Sim néstrojem marketingového mixu (promotion). Ko-
munikacni mix se sklada ve vSech nastroja, kterymi firmy komunikuji a s jejichz pomoci

podporuji své vyrobky ¢i image firmy (Pelsmacker, 2003, s. 24).

Dtlezité je uvédomit si, Ze propagace neni pouze reklama, ale mnoho rliznych nastroju, kte-
rymi firma miZze komunikovat. Kotler (2007, s. 809) definoval pét zakladnich komunikac-
nich nastrojii: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a ptimy marketing.
Poté je rozsifil (2013, s. 530) na 8 nastrojii o udalosti a zazitky, interaktivni marketing a Gistni
Sifeni. Mnoho autord, stejné€ jako Pelsmacker (2003, s. 27) nebo Ptikrylova (2010, s. 63) fadi
mezi zakladni nastroje také veletrhy, vystavy a sponzoring. Pozdéji se komunika¢ni mix dale
rozrustd. Naptiklad Karli¢ek (2018, s. 197) uvadi navic event marketing a digitalni marke-
ting. Také upozoriiuje na pojem marketingovy smog, kdy jsou zdkaznici veSkerou komuni-

kaci zahlceni a v diisledku toho ¢asto vétSinu kampani ignoruji. Zaujeti cilové skupiny je tak

A4
o 24

v

zakaznikl. Rozumnéjsi je dle Karlicka (2018, s. 195) vyuzivat opravdu jen zajimava sdélent,
predavat je zakaznikiim v adekvatni frekvenci a co nejlépe cilit, aby sdéleni zasahlo jen ty

zakazniky, pro které je relevantni.
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Minipivovary si ¢asto nemohou dovolit finan¢né nédkladnou propagaci své znacky, a tak spo-
1¢haji predevsim na techniku word of mouth, tedy ustni Sifeni mezi zakazniky. Piesto i mi-
nipivovary s omezenym rozpoctem mohou realizovat komunikac¢ni kampané za pomoci vy-

branych nastrojt.

Spole¢nost Mobilni pivovary sepsala 12 zasad prosperujiciho minipivovaru a jednou z nich
je aktivita v marketingu: ,,Myslete na reklamu ve vsech forméch : cedule, navadéci Sipky,
billboardy, ¢lanky v mistnim tisku, webové stranky restaurace, rozhlasové a televizni repor-
taze, jednorazové i tradicné se opakujici akce pro zdkazniky, ochutndvky a kitiny novych
produktti, darkova baleni népojti, upominkové predméty, ubrusy, slunecniky, pivni tacky,
sklenice, lahve, sudy, auta — tam vSude nesmi chybét nejméne Vase logo, Iépe vSak textové
1 obrazové¢ informace, propagujici Vasi restauraci a pivovar.* VétSina bodi se tyka prevazné
podpory prodeje, ale jde o opravdu slusny vycet aktivit, na které by minipivovary nemély

zapominat (12 krokd k prosperujicimu minipivovaru, [b.r.])

2.4.1 Reklama

Zakon tiké, Ze ,,reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spo-
tteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyu-
Ziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni dale stanoveno jinak. Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi pro-
sttedky umoznujici pfenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani, audiovizualni
produkce, pocitaové sité, nosi¢e audiovizualnich dél, plakaty a letdky* (Zakon ¢. 40/1995

Sb., © AION CS, s.r.o. 2010-2021).

Jednoduse feceno, reklama je placena forma neosobni, masové komunikace a je uskutecno-
vana prostfednictvim meédii (tisku, rozhlasu, televize, venkovni reklamy, internetu) s cilem

informovat spotiebitele a ovlivnit jejich chovani.

Reklama je Gispésnou za predpokladu silné orientace na cilovou skupinu, mimotradné kreati-
vity a peclivého planovani. Kvalita reklamy ovSem nezarucuje jeji uspéch, pokud propago-
vana nabidka neni atraktivni a vyhodna. Kazdé reklama by méla nést jasné poselstvi, aby

mél klient jasno, co mu vlastné reklamou chceme sdé€lit (Monzel, 2009, s. 45)
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2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky velmi efektivnim néstrojem komunikace poskytujici okamzitou
zpétnou vazbu a tim 1 pruznou reakci. Osobni prodej je postaveny na prodejci, obchodnim
zastupci, ktery ma za cil ovlivnit zakaznikovo nakupni rozhodovani. Zakaznikovi predava
informace o vyrobcich, ptredvadi produkty, poskytuje servis. Osobni forma komunikace mu
dava moznost vidét bezprostiedni reakce zékaznika a pochopit spise jeho jednani a vnimani,

potieby a motivace. Ziska-li zakaznikovu divéru, spise jej presvédci o vyhodach produktu.

Dulezity je nejen prodejcliv obchodni talent, ale celkova jeho osobnost, jelikoZ neprezentuje
jen konkrétni vyrobek, ale celou znacku, pod kterou vyrobek spada. Svym chovanim ovliv-
fluje image firmy, kterou zastupuje. Obchodni zéstupce by mél mit zazita urcita eticka pra-
vidla a k zdkaznikovi se chovat férové. Neobelhavat, nesnazit se jej natlacit do nechténého
nakupu a nenutit jej k akci. Pravé takové chovani nékterych prodejcti odrazuje potencialni

zakazniky (Ptikrylova, 2010, s. 127).
Karlicek a Kral (2011, s. 162) uvadi 5 hlavnich zasad osobniho prodeje:

1. Komunikaci je tfeba ptizpisobit individualné charakteru a pozadavkiim kazdého za-
kaznika.

2. Komunikace vychazi z detailni znalosti charakteristik zdkaznika a z odhadu jeho po-
zadavkil na zakladé predchozi peclivé reserse.

3. Hlavnim tkolem prodejce je hledat vhodné feSeni z pohledu zdkaznika, nikoliv jen
prodat nabizeny produkt.

4. Jen dlouhodobé, oboustranné vyhodné a na vzdjemné diuvéte zaloZené obchodni
vztahy pfinaseji firme zisk.

5. Pfiosobnim jednani hraje roli kazdy detail — vzhled a ismév, zvolené obleceni, stisk

ruky, gestikulace, vizitky, zpisob mluvy atd.

2.4.3 Podpora prodeje

Podle Kotlera je podpora prodeje souhrn kratkodobych nastrojti, které slouzi ke stimulaci
nakupu vyrobku ¢i sluzby. RozliSuje nastroje podpory spotiebitel, mezi které zahrnuje
vzorky, kupony, slevy, prémie, odmény, zaruky, akce i displeje v misté prodeje a ukéazky.
Mezi nastroje podpory prodejnich kanall fadi slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma. A
nakonec do podpory firem a prodejnich sil patii zminované veletrhy, kongresy, soutéZe pro

prodejni zastupce a reklamni predméty (Kotler, 2013, s. 559).
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Podobny soubor nastroji uvadi i Karlicek a Kral (2011, s. 97), podle kterych je hlavnim
cilem podpory prodeje vyvolani urcitého chovani skupiny, tedy okamzity nakup. Nejcastéjsi
pobidky jsou zalozené na sniZeni ceny, kuponech a vyhodnych balenich. Jako dalsi techniky
uvadi prémie, reklamni darky a soutéze ¢i vérnostni programy a stejn¢ jako Kotler i podporu

v misté prodeje.

V pivovarnictvi jsou kromé cenovych forem a reklamnich pfedmét na misté i ochutnavky,
které jsou vhodné prave pro rychloobratkové zbozi, jako jsou potraviny, tabdkové vyrobky,
alkoholické 1 nealkoholické napoje. Moznost ochutnani produktu a jeho prezentace s tim

spojena muze byt silnym stimulem vedoucim zakaznika k nakupu (Svétlik, 2016, s. 132).

2.4.4 Primy marketing

Vyuzivani ptimych kandld, jako je direct mail, katalog, telemarketing, interaktivni televize
¢1 mobilni zafizeni, to vSe je pfimy marketing neboli direct marketing. Pfani k narozenindm
v mailu, zaslani informac¢nich materiala ¢i drobného darku. Ve vSech ptipadech je dilezita

méfitelnd odezva, typicky v podobé zakaznické objednavky (Kotler, 2013, s. 576).

Direct marketing umoZiluje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na indivi-
dudlni charakteristiky jedincii z cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce. Na rozdil od
reklamy je direct marketing zaméten na jednotlivce nebo vyrazné uzké segmenty, coz umoz-
fluje vyrazné ptizpisobeni komunikovaného sdé€leni, coz ptiblizuje tento nastroj efektivite
osobniho prodeje, ze které¢ho se plivodné pifimy marketing vyvinul (Karlicek a Kral, 2011,

s. 79).

Direct marketing nemtiZze fungovat bez kvalitni databaze s daty o stavajicich a potencialnich
zakaznicich. Na jejim zaklad¢ je mozné¢ identifikovat mikrosegmenty nebo jednotlivce s nej-
vys$$im potencidlem. Dilezité jsou aktudlni kontaktni informace, bez kterych databéze ztraci
na hodnoté. Bez spravné adresy, mailu nebo telefonniho ¢isla nemize byt direct marketin-

gova kampan Uspés$na (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 80).

Zékladnim nastrojem je direct mail (chapejme jako e-mail), ktery miize mit vicero podob, at’
uz jde o delku sdéleni, obsah nebo ztvarnéni. E-mail pfedev§im musi upoutat pozornost pfi-
jemce, jinak miize byt v pieplnéné schrance piehlédnut nebo rovnou skoncit v kosi. Pozor-
nost v prvni fade pfitdhne pfedmét e-mailu, nésledné jeho grafické ztvarnéni a samoziejme

zajimavy obsah. Soucasti e-mailu by mély byt informace zodpovidajici nejcastéjsi zdkazni-
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kovi otazky. E-mail, jehoz cilem je prodej, by mél mit punc exkluzivity a nabizet néco jedi-
necného, co jinde zdkaznik nenajde. Samoziejmosti je atraktivni prezentace vyrobku (napf.
kvalitni fotografii) pro co nejpiesnéjsi piedstavu o vyrobku, protoze pouze v piipadé upou-
tani pozornosti vizualni strankou pfiméjeme zakazniky k pfecteni textového obsahu, ktery

by mél byt jasny a strucny (Svétlik, 2016, s. 150).

2.4.5 Public relations

Zékladnimi sou¢astmi PR jsou vztahy s médii (media relations), externi i interni komunikace
firmy, eventy, lobbovani, public affairs a krizova komunikace. Stejné jako ve vSech nastro-
jich komunikace jsou dulezité cilové skupiny, i PR je nutné zaméfit na konkrétni vefejnost.
Obecné rozliSujeme veiejnost na interni a externi. Mezi interni vetejnost patfi zaméestnanci,
dodavatele, zékaznici. Za externi vefejnost povazujeme obecnou vetejnost, sdruzeni, banky,

lobbisty a rizné natlakové skupiny (Ptikrylova, 2019, s. 119).
Juraskova ([b.r.]) rozlisuje tyto druhy PR:

a) Public affairs — aktivity zaméfené do nevyrobni a neziskové sféry,
b) press relations — prace s tiskem a médii,

¢) government relations — vztahy s vladnimi institucemi,

d) investor relations — vztahy k akcionafiim, investorim,

e) community relations — spoluprace s blizkymi organizacemi,

f) employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti,

g) industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery,

h) minority relations — vztahy s menSinovymi skupinami.

Z4dn4 firma neZije na pustém ostrové, fika Svétlik (2016, s. 137), aby upozornil na dileZitost

cile firmy vytvofit co nejpozitivnéjsi vztah viici okoli. Mezi hlavni cile fadi:

e budovani povédomi o organizace a jejich produktech,

e budovani vétsi diivéryhodnosti a pfipravenosti na pfipadnou krizovou situaci,
e stimulovani zajmu vefejnosti o aktivity organizace,

e snizovani ndkladil na efektivni komunikaci s vefejnosti,

e posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnanct firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2.4.6 Veletrhy a vystavy

Nekteti autofi, napt. Kotler (2013, s. 559) a Foret (2011, s. 288), fadi veletrhy mezi nastroje
podpory prodeje. Karlicek a Kral (2011, s. 162) zase do osobniho prodeje. Prikrylova (2019,
s. 145) stejn¢ jako Pelsmacker (2003, s. 441) veletrhy a vystavy vyc¢leiiuji samostatné a z

diavodu vysoké dulezitosti v pivovarském odvétvi tak ¢ini i tato prace.

Veletrhy a vystavy jsou dilezitym néstrojem pro dosazeni podnikatelskych zdmért a pro
vytvareni a udrzeni loajality zdkaznikti. Hlavnim divodem je fakt, ze umoziiuji osobni dia-
log. Jsou to mista pro uspokojeni potieb zédkaznika, ale také pro ziskdvani informaci, pozna-
vani a vzdélavani. Jejich specificka komunikac¢ni role je dana témito skutecnostmi (Vyseka-

lova a kol., 2004, s. 41):

e slouzi ke komunikaci informaci v daném oboru,
e predstavuji i $irSi komunikacni souvislosti,

e Casoprostorova danost,

e pisobeni na vSechny smysly,

e zaroven slouzi k PR a reklamé,

e vyuzivaji vSechny prostfedky komunika¢niho mixu.

Podle Ptikrylové (2019, s. 153) jsou veletrhy a vystavy vhodnym mistem pro obousmérny
komunikacni proces, pfi kterém vystavovatelé pfedavaji sva sdé€leni navstévnikiim i médiim
a zaroven ziskavaji informace formou zpétné vazby spontanni (z4jem, nazory, bezprostifedni

reakce) nebo ucelové (ankety, rozhovory, prizkumy, zdznamy).

V pivnim svét€ se nejednd ale ani tak o veletrhy, jako o festivaly. Pivnich festivall jsou
v republice desitky a v 1ét€ je n&jaky ten festival snad kazdy vikend. VétSina z nich se kona
ve venkovnim prostiedi pod Sirym nebem, vyjimkou nejsou ale ani vnitini prostory jako
napt. Veletrhy Brno. Pro pivni festivaly plati vSechny definice 1 vyhody veletrhil a vystav.
Pro minipivovary se jednd o velice dulezity nastroj propagace, kdy spolu s konkurenci stavi
stanky, narazeji sudy a pfedstavuji zdkazniktim své novinky. Pro zakazniky jsou pivni festi-

valy jedine¢nou pfilezitosti ochutnani vice znacek a druht piv na jednom misté.

2.4.7 Digitalni marketing

Online komunikace je obousmérna a interaktivni, nejedna se pouze o sdéleni od zdroje k za-
kaznikovi. Pisobi tzv. 24/7, tedy 24 hodin denné a 7 dni v tydnu a jejim cilem by nemélo

byt tlacit sdéleni a za kazdou cenu piesvédcovat, ale ziskat si pozornost a pfimét zakaznika
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k navstéveé firemnich stranek za pomoci zajimavého a uzite¢ného obsahu. Na rozdil od ji-
nych forem propagace v online prostedi nejde ani tak o piredkladani benefitii produktu, ale
o to zdkaznika vzdélavat, bavit a zapojovat. Podle Svétlika (2016, s. 54) jsou vhodné pro

malé az stfedni firmy tyto body:

e obsahovy marketing zalozeny na uzite¢ném obsahu poskytovaném zdarma,

e PR pro pozitivni vnimani nasi znacky,

e optimalizace webu pro snadnou dosazitelnost a dohledatelnost,

e socialni sité k Sifeni obsahu a ziskavani fanousku,

e newslettery,

e vyhodnocovani efektivity online komunikaci,

e péce o zakazniky a komunikace s nimi tak, aby o nds dal ifili pozitivni obraz.
Webova prezentace je podle Petrtyla (2017) vykladni skiini spolecnosti. Jedna se snad o
je webova prezentace dulezitym prezentacnim nastrojem. Podle Karlicka (2018, s. 206) by
webové stranky mély byt origindlni, pfehledné, aktualni, graficky poutavé a jednodusSe pou-
zitelné pro vSechny uzivatele. Navstévnik by mél okamzité po zobrazeni stranek pochopit,
na co jsou zamétené a co firma nabizi, ptipadné jak provést akci typu dohledani kontaktt, ¢i
nakup. Dilezita je 1 optimalizace pro mobilni telefony a dale optimalizace pro vyhledavace
(SEO, search engine optimalization), aby se zajemci po zadani kli¢ovych slov nabidla dana

webova stranka.

Socialni sité jsou nezbytnou soucasti komunikace spole¢nosti. Pomahaji firmam vést se za-
kazniky dialog, vytvaret image firmy 1 prodavat. Jejich zdkladnim kamenem jsou vztahy.
Podle typu socidlni sit¢ miiZeme tyto vztahy nazyvat pratelstvi ¢i nasledovani (Bednat, 2011,
s. 12). Na rozdil od webovych portali, kde je obsah tvofen prevazné profesionaly, na soci-
alnich sitich jej za pomoci dialogu tvoti vyhradné samotni uzivatelé, ktefi jej také dale dis-
tribuuji. Nestaci tedy pouze zvetejnit obsah, naopak je nutné komunikovat a reagovat na

zpétnou vazbu (Bednar, 2011, s. 162).

Kdo neni na Facebooku, jako by nebyl, fika se. V mladSich generacich dnes totéZ plati pro
Instagram, kde pfevazné¢ funkce Stories pfiméla 1 spolecnosti k prezentaci. Oproti osobnimu,
ma firemni Instagram fadu vyhod. Tou zasadni je moznost oznaceni produktii ve fotografiich
s odkazem na prodejni stranku. A jelikoZ Instagram patii pod Facebook, 1ze naptiklad vyuzit

stejného cileni, které firma jiz pouziva (Pavonicova, 2018).
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3 MINIPIVOVARY

Vznik minipivovarti prozival v poslednich letech boom, nicméné koronavirova pandemie
tento trend zpomalila a mnoho z jiz vzniklych minipivovart se dostalo do krize. V roce 2016
vzniklo 46 minipivovard, z nichz 2 jiz provoz ukoncily (v roce 2019 a 2020), v roce 2017
bylo otevieno 56 minipivovard, ve 2018 vzniklo 45 minipivovart, z nichZ jeden jiz je mimo
provoz, v roce 2019 vzniklo 50 novych minipivovari véetné Axiom Brewery a nakonec v
roce 2020 nove¢ otevielo pouze 27 minipivovart a uz nyni 2 z nich provoz ukoncily (Aktualni

ptehled minipivovart, 2014).

3.1 Zakladni charakteristika piva a proces vareni

Pivo je alkoholicky napoj vyrabény ze 4 zakladnich surovin: sladu, chmele, vody a kvasnic.
Vyznacuje se charakteristickou hotkosti a kompaktni pé¢nou. Chmel je surovina vyhradné
pro ptipravu piva. Slad se vyrdbi méacenim je¢mene, klicenim neboli sladovanim a suSenim
neboli hvozdénim. Macenim je¢mene stoupne voda v zrnu asi na 40-47 %, ¢imZ vzniknou
podminky pro kli¢eni, které trva pét az sedm dni a na jehoz konci vznikne tzv. zeleny slad.
Jeho suSenim se opé€t snizi obsah vody na 3-5 % a tim vznikne skladovatelny slad. Praveé
suseni ovliviiuje 1 vyslednou barvu sladu, ktera je Zadouci pro budouci produkt — svétlé ¢i
tmavé pivo. Upravenym reZzimem vzestupu teplot vzduchu ke klesajici vlaze ve sladu a do-
tahovacimi teplotami okolo 100 °C vznika tmavy slad. Pro specialni tmava piva se vyuZiva
tzv. karamelovych sladi, které vznikaji prazenim zvlhéeného sladu v teplotach 120-180 °C

(Basatova, 2011, s. 12).

Vyroba piva se sklada z ptipravy mladiny, z hlavniho kvaseni, dokvaSovani a zrani. Cely
proces za¢ina ve varné¢ smichanim seSrotovaného sladu s vodou, ¢emuz se fika vystirani.
Postupné zvySovani teploty této vystirky se nazyva rmutovani. Podle druhu vafeného piva
se rmutuje bud’ pouze jednou, coz je bézné u ,,ejlu*, nebo vicekrat, jako napt. lezaky dvakrat.
Cast této vystirky se pii procesu piederpa do vedlejsi nadoby, kde opét prochazi rmutovanim
a poté se smichd zpét se zbytkem vystirky. Nasleduje scezovani, kdy se vznikla sladina, coz
je roztok plny zkvasitelnych cukrii a dalSich latek ze sladu, oddéli od sladového mlata ve
scezovaci kadi. V tuto chvili jiz pfichazi na fadu samotné vareni, odborn¢ fe¢eno chmelovar.
Sladina se ptivede k varu a pfida se do ni chmel podle receptu. Pravidlem byva, ze ¢im delsi
vateni chmele, tim vice hotkosti a méné aroma. Z logiky véci tedy vypliva, ze aromatické
chmely se pfidévaji az v zavéru chmelovaru. Vysledna mladina se musi zchladit. Spodni

kvasnice potiebuji ke své Cinnosti priblizné 8 °C a ty svrchni 20 °C. Kvaseni je potieba
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peclivé sledovat, nebot’ mnozstvi spotadanych cukri kvasinkami ovliviiuje plnost piva a ob-
sah alkoholu. Na zavér pivo lezi a dozrava v tanku. Doba lezeni mtize byt nékolik malo tydna
1 roky, zalezi na daném pivnim stylu. A jestlize neni na misté filtrace a pasterace, coz u
minipivovart neni zadouci, zbyva uz jen piva stocit do lahvi, suda ¢i plechovek a dopravit

k zédkaznikovi (Stru¢ny postup, © Pivni klenoty 2014)

3.2 Definice minipivovaru

Definovat slovo minipivovar neni jednoduch¢, nebot’ ¢eska legislativa jej vilbec nezna a
kazdy si pod timto pojmem muze predstavit néco trochu jiného. Stejné tak v cizich zemich
bychom minipivovary pielozené jako minibrewery hledali tézko. Nejblize je tomu anglicky
microbrewery, nicméné takova ptfedpona zna¢i néco mnohem mensiho. Nejpouzivanégjsi de-
finici u nés je ta od Ceskomoravského svazu minipivovari, ktery jako kritérium zvolil kvan-
titativni hledisko ro¢ni produkce piva, coz lze naprosto jednoznaéné urcit. Dle svazu je tedy
minipivovarem pivovar s ro¢ni kapacitou vystavu (produkce) piva do 10 000 hl, ktery je
malym nezavislym pivovarem dle ust. § 82 zak. ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich. Zjed-
nodusené feceno, minipivovar mé ro¢ni vystav do 10 000 hl piva a neni Zadnym zpiisobem

propojeny s velkym pivovarem. (Maier, 2019, s. 18)

3.3 Pivni legislativa

Pivni legislativa je v Ceské republice velice slaba a jako by znala pouze piva plzeiiského
typu. Stale oblibené;si pivni styly jako je napt. Ale nebo Stout zdkony ani vyhlasky nefesi a
tim davaji prostor pro nepoctivce, ktefi tak své vyrobky mohou oznacit nespravné, a presto
naprosto legdlné. Vyhlaska ¢. 335/1997 Sb. definuje pivo jako ,,pénivy ndpoj vyrobeny zkva-
Senim mladiny pfipravené ze sladu, vody, neupravené¢ho chmele, upraveného chmele nebo
chmelovych produkti, ktery vedle kvasnym procesem vzniklého alkoholu (ethylalkoholu) a
oxidu uhli¢itého obsahuje 1 ur¢ité mnozstvi neprokvaseného extraktu; slad 1ze do vyse jedné
tretiny hmotnosti celkového extraktu ptivodni mladiny nahradit extraktem, zejména cukru,
obilného skrobu, je¢mene, pSenice nebo ryze; u piv ochucenych muze byt obsah alkoholu
zvySen pridavkem lihovin nebo ostatnich alkoholickych napoji*. Dale rozeznava piva
spodné kvaSena, svrchné kvaSenad, svétla, tmava, polotmava i fezand a pSeni¢na piva. Kromé
lezaku, ktery zakon definuje jako pivo vyrobené pievazné z je¢nych sladl s extraktem pi-
vodni mladiny 11 az 12 % hmotnostnich, obsahuje zakon jediny jiny pivni styl a tim je porter

popsany jako tmavé pivo vyrobené pievazné z jeCnych sladll s extraktem ptivodni mladiny
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18 % hmotnostnich a vys$sim. Ostatni styly by se tak mohly schovat do specialnich piv vy-
robenych pfevazné z jeCnych sladii s extraktem plivodni mladiny 13 % hmotnostnich a

vys$$im, jenze ne kazdy styl této definici odpovida (Pivo ve sbirce zédkonti, © 2013-2021)

3.3.1 Dai z piva

Ceska republika mé dafiovou sazbu rozdélenou do nejvyssiho poétu t¥id v EU, tedy do $esti.
Soucasny stav je neménny od roku 1995, nicméné v minulosti se ménil velice ¢asto, a i to
byl ditvod pro zrod Ceského svazu malych nezavislych pivovari v ¢ele se Stanislavem Ber-
nardem. Tento svaz mé na svédomi diverzifikovanou spotiebni dain po némeckém vzoru i
nasledny boom minipivovard. Vypocet dané neni nikterak slozity. Mnozstvi vyprodukova-

ného piva se vyndsobi pfisluSnou sazbou a stupiiovitosti piva (Maier, 2019, s. 69).

Tabulka 2 Aktualni sazby spotiebni dané na pivo (Zdroj: Zakon €. 353/2003 Sb. ©
AION CS, s.r.0. 2010-2021)

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

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

V tabulce vidime zékladni sazbu dané a sniZené sazby dané pro tzv. malé nezavislé pivovary
zatazené do péti velikostnich skupin v zavislosti na ro¢ni produkei piva. Malym nezavislym
pivovarem se rozumi pivovar, jehoz ro¢ni vyroba piva, vCetné piva vyrobeného v licenci,
neni vétsi nez 200 000 hl a splituje tyto podminky (Zékon €. 353/2003 Sb. © AION CS, s.r.o.
2010-2021):

a) neni pravné ani hospodaisky zavisly na jiném pivovaru,

b) nadzemni ani podzemni provozni a skladovaci prostory nejsou technologicky, ¢i jinak

propojeny s prostorami jin¢ho pivovaru.
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3.4 Pivni styly

Na svét& existuje nepfeberné mnozstvi riiznych variant piv. Nejsou to jen pro Cesko typické
lezaky, sem tam né&jaky ALE nebo IPA. Pivni mapa je bohaté a styld je mnoho. A takovym
nepsanym divodem existence minipivovaru je prave jejich piiblizeni lidem. Zakladni pivni
styly jsou zndzornény v map¢:
Obrazek 3 Mapa pivnich stylli (Zdroj: vlastni zpracovani dle: Piehledny
pravodce, 2020)

India Pale Ale (IPA)
Amber Ale

AMERICKY ALE

5 Trappist FRANCOUZSKY
Biere de Garde / Farmhoislg A BELGICKY ALE Blond Ale
Blond Ale American Pale Ale (APA)
Saison Strong Scotch Ale

Chocolate Stout Scotish Ale

ANGLICKY ALE

American Stout Engish Pale Ale / Bitter Ale

Foreign Export Stout India Pale Ale

Mild Ale

Gueuze
LAMBIK
Faro
' Kriek

Irish Dry Stout

Oatmeal Stout

Milk Stout / Sweet Stout
American Stout

Russian Imperial Stout Dunkelweizen

American Porter Kristallweizen

WEISS/\WEIZEN

English Porter PORTER Hefeweizen

Original Porter Weizenbock

\fithier

Bohemian Pils
{ American Pils

Imnerial Portar

Marzen/Okroberfest

Minich Helles

NEMECKE LEZAKY PILS/PILSENER German Pils

Kellerbier/Zwickel . i
Imperial Pils

Schwarzbier

Amber Lager «
Maibock / Helles Bock

BOCK Dunkelbock
Light Lager « Doppelbock

Imperial Lager «

Nizkoalkoholické pivo «
OSTATN| LEZAKY

Dark Lager «

Pale Lager «

Premium Lager <
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je analyzovani marketingového mixu minipivovaru Axiom Brewery. Na za-
klad¢€ analyzy, rozhovoru s feditelem firmy a rozhovoru se zastupci cilové skupiny, je cilem

zhodnotit aktudlni situaci a navrhnout ptipadna doporuceni.

Vysledky prace mohou byt pro minipivovar inspiraci a podnétem ke zdokonaleni komuni-

kace smérem k zakaznikam.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumnd otdzka 1:

Jak spole¢nost Axiom Brewery pracuje s nastroji marketingového mixu, které definuje teo-

rie?
Vyzkumna otézka 2:

Jaké prednosti ¢i nedostatky shledava v konkrétnich nastrojich cilova skupina?

4.3 Metody vyzkumu

Prace se zabyva soucasnym marketingovym mixem minipivovaru. V praktické ¢asti bude
tedy vyuzita metoda analyzy marketingového, zvlasté pak komunika¢niho mixu, kterd vy-
chézi z teoretickych poznatkl v prvni ¢asti prace. Zkoumany budou vSechny ¢asti marketin-
gového mixu a vSechny komunikacni prosttedky vyuzivané firmou, které budou porovna-
vany s konkurenci. Zakladem bude rozhovor s feditelem minipivovaru Janem Hordkem,
ktery bude vlozZen do ptilohy P I — Rozhovor: Jan Hordk. Pro dosazeni cile prace je, jako
dal$i metoda, zvolen kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovort s dva-
nacti zastupci cilové skupiny (polovina znajici a polovina neznajici znacku). Tato metoda
byla shledana nejvhodnéjsi prfedevs§im kvili moznosti piedvést jejich Gcastnikiim piiklady
komunikace firmy a fyzicky jim poskytnout produkty k jejich zhodnoceni a vyzkousSeni.
Vyhodou polostrukturovanych rozhovort je navic moznost volného vyjadieni a pfipadné
upraveni ¢i roz§ifeni otazek. Scénat individualniho rozhovoru bude vloZen do ptilohy P II —

Scénar rozhovoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 AXIOM BREWERY

Préace je zaméfena na marketingovou komunikaci minipivovaru Axiom Brewery, proto bu-
dou v nasledujicich kapitolach prezentovany informace piimo o firmé, jeji historii, portfoliu

1 konkurenci.

5.1 Historie firmy

Oficialni zaloZeni firmy probéhlo v ¢ervnu 2017 podepsanim prvnich listin. Se stavbou bu-
dovy tzv. na zelené louce, ve které se dnes pivovar nachézi se zapocalo na zac¢atku roku 2018

a vroce 2019 se na ptelomu jara a 1éta zacalo vafit prvni pivo.

Spole¢nost byla zaloZena dohromady péti majiteli. Tt z nich jsou obcané Ruské Federace:
Sergey Novak, Vladimir Semenov a Alexander Belkov, a kazdy z nich jiz ma v pivovarnictvi
svou minulost (vlastni pivovar Odna Tona, pivovar Velka Morava ¢i distributorskou firmu
MarketBeer, a to vie v Rusku). Dalsi dva majitelé jsou Cesi: Jan Véacha (majitel pivovaru U
Krale Je¢minka) a Pavel Hapl, kteti spole¢né vlastni firmu M.B.S. Mini Brewery System

s.r.0., ktera se zabyva vyrobou technologie minipivovart.

Tato pétice pivnich podnikatelii spole¢né oslovila evropskou hvézdu mezi kraftovymi pivy
Kjetila Jikiuna z Norska, zakladatele pivovaru Negne @ z Grimstadu a momentéalné zakla-
datele a majitele pivovaru Solo na Krété. Kjetil souhlasil a stal se brewmasterem pivovaru
Axiom Brewery. Sam se hned na startu celé myslenky podilel i na tvorbé samotného jména

pivovaru, které je popsano dale v podkapitole 6.1.1.

Pivovar byl vybudovan v Prostéjoveé hned vedle spolecnosti M.B.S. a tato firma je zaroven 1
dodavatelem technologie vyroby a lezeni piva. Pivovar Axiom byl prvni minipivovar v

Cesku, ktery vlastnil vlastni plechovkova&ku, stroj na automatické plnéni piva do plechovek.

Zarok 2019, kdy minipivovar fungoval pouze jednu polovinu roku, obdrzel Axiom Brewery
cenu od spole¢nosti Ratebeer.com jako nejlepsi novy pivovar za rok 2019 v Ceské republice.
A jelikoZ nefungoval po cely rok, byl do stejné kategorie soutéZe zatazen i v roce 2020, kdy

své prvenstvi obhajil.

5.2 Cilova skupina

Obecné lze fict, ze cilovym zdkaznikem minipivovaru je kdokoliv nad 18 let se zajmem o
pivo a dostateCnym piijmem, jelikoz se nejedna o nejlevnéjsi népoj. Podle feditele Jana Ho-

raka (2021) nakupuji jejich produkty spiSe muzi (cca 70 %) a bézny zédkaznik ma 25 az 50
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let, ale najdou se 1 vékové vyjimky. ,,VétSina nasich zdkaznikd budou spis§ s vys$Sim nez
primérnym piijmem, protoze tihle lidé si vic doptavaji tu kvalitu na tkor kvantity. Ale to
neznamena, ze zavislak na kraftovém pivu nebude sedmdesatilety diichodce z Prahy. Klidné
muze byt. Ja jsem si na zaCatku myslel, Ze urcité nebudeme utocit na studenty. Protoze ja
jsem si vzdycky vzpomnél na svoje studentska 1éta, kdy jsem si ve stfedu vecer v Brné€ na
privatu spocital, ze mam na Ctyfti piva dole v hospod¢ a pijdu zase zpatky. Ale hrozné mé
piekvapilo a Gpln€ mi to otoCilo ndzor, kdyz jsme v Brn€ otevieli vlastni hospodu Axiom
Pub a po néjaké dobé fungovani jsem se tam bavil s provoznim a ten mi fekl, ze studenti

tvofti tak tfetinu jeho zakazniki.

5.3 Konkurence

Konkurence na minipivovarském trhu Ceské republiky je opravdu velka. V roce 2013 se
pocet pohyboval kolem 200 a zacatkem roku 2020 zde bylo uz cca 480 minipivovaru, které
celkem uvaii asi 2,5 % z celkového vystavu piva v republice (Oc¢endskova a Nevyhostény,
2020). Nicmén¢ jsou mezi nimi vyrazné rozdily, a proto jsou zde uvedeny pouze nejvyraz-
n¢jsi konkurenti minipivovaru Axiom Brewery, mezi které patii Pivovar Zichovec a Pivovar
Raven. Tito dva konkurenti byli vybrani na zdklad¢ sloZeni sortimentu piv, ktery nejpodob-
n¢j$i sortimentu Axiom Brewery, coZ znamena, Ze se zamé&iuji na stejnou cilovou skupinu a
vedeni Axiom Brewery se s nimi nejen porovnava, ale také je vnima jako inspiraci, a piede-

v§im jako kolegy z odvétvi, ktefi si navzajem pomahaji v budovani pivni kultury.

»My se pofad pohybujeme na tak strasn€ malém a uzkém segmentu trhu, jako je kraftové
pivo, které u nas jest¢ nema poradné vybudovany sviyj trh. Ta zékladna je hrozn¢ mald a my
spiSe vSichni spolupracujeme na tom, abychom to povédomi téch kraftovych piv a to, ze pivo
se da koupit 1 kvalitni, akoliv stoji prost€ mnohem vic penéz, néZ to euro pivo ze supermar-
ketu. Ale ma to smysl zaplatit si, pfiplatit si za tu kvalitu. Samoziejmée, ze kdyz nékdo piijde
do pivotéky a chce si koupit pivo a vybira v pivotéce mezi nami, Zichovcem a Ravenem, tak
v tu chvili jsme konkurence, Ze jo. My chceme prodat. Ale na druhou stranu, pokud oni
budou délat tuto praci hodné dobie a budou v tom Zichoveli, v té Praze, v té€ Plzni, v Hradci
Kralové a takhle, zvedat to povédomi o tom kraftovém pivu, tak vic lidi nabudi to kupovat
a t1 lidi si ptisté zkusi 1 jiny kraftovy pivovar. Takze pfisté¢ zase pomizou ndm, protoZze my
tém lidem zase prodame. A takhle to zase dé€lame i my pro né&, kdyzZ ty lidi u€¢ime to pit* (Jan

Horak, 2021).
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Pivovar Zichovec

Pivovar Zichovec uznava Jan Horak (2021) za jeden z nejlepsich kraftovych minipivovara

v Ceské republice. Nejvice obdivuje jejich pivo Nectar of Happiness.

Rodinny pivovar Zichovec byl vybudovan v Zichovci roku 2012. Soucasti arealu Nova na-
ves Zichovec je kromé pivovaru i restaurace, penzion a multifunkéni sal. Za tfi roky provozu
pivovar dosahl plné kapacity, ktera ¢ini 1 000 hl piva rocné. V priab¢hu téchto tii let se v
Zichoveci vatila prevazné spodné kvasena piva ze stalého sortimentu a na svrchné kvasena
piva bohuzel nezbyvaly kapacity. To se zménilo za¢atkem roku 2016, kdy byl uveden do
provozu druhy pivovar, pattici pod Rodinny pivovar Zichovec, a to pivovar v Lounech. Je
nutné objasnit, ze se nejednd o pivovar Louny s dlouholetou tradici, v souCasnosti jiz za-
vieny. Tento pivovar si nasel své misto v aredlu byvalych Lounskych kasaren, konkrétné v
objektu tankové stielnice. Srdcem pivovaru je 30 hl varna, ktera dokaze uvaftit az 10 000 hl
piva rocné. Dale 60 hl kvasné nadoby a 60 hl lezacké tanky. Soucasti pivovaru je také mo-
derni staCeci linka na KEG sudy a linka na staceni lahvi (Rodinny pivovar Zichovec, ©

2021).
Priklad sortimentu (Nase piva, © 2020)

NEIPA — Juicy Lucy 15 — Nejprodavangjsi special pivovaru viibec a také prvni New England

Ipa, kterou Zichovec uvaftil. V Juicy Lucy jsou citit Zlut¢ melouny, mango a broskve.

NEIPA — Nectar of Happiness 17 — Nejprodavanéjsi NEIPA pivovaru s chuti manga, ana-
nasu, citrust a Zlutého melounu. V roce 2019 byl serverem Untappd.com vyhasen nejlepSim

pivem v Ceské republice.
LEZAK - Krahulik 11, Krahulik 12 - Stalice v sortimentu.
POLOTMAVY BOCK — Magor 15 - Speciél s karamelovou linkou uz od roku 2012.

APA — Mosaic Ale 12 — American Pale Ale s lehkou citrusovou linkou, ktery byl pivodné
uvafen pouze na svatbu jednoho z pivovarnikii a pojmenovan Wedding Ale.

APA — Robin Apa 12 — Pivo s pryskyfi¢nou linkou, do kterého se ptidavaji ovesné vlocky
pro jemnost.

SOUR ALE — Sour Passion Fruit 12 — Nejprodavanéjsi kysela¢ pivovaru vateny s pridanymi

laktobacily a pyré z maracuji (passion fruit).
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Pivovar Raven

Plzeiisky pivovar Raven patfi od roku 2015 mezi $picku craft beer producentt v Cesku. Za-
kladatelem a sladkem pivovaru je Filip Miller, ktery je pivodem Australan. Jako spravny
startup zacala firma podnikat z gardze, kterou brzy vyprodala a pivovar zacal rychle rist a
po dnes jiz klasickych stylech jako je APA, IPA ¢i Stout zacal vafit i styly jedine¢né jako
White IPA, Cream portet i kysela¢ Pilsener Weisse (N&s ptib¢h, © 2021).

Priklad sortimentu (Shop, © 2021)
SOUR ALE — Raspberry — Nejoblibenéjsi pivo ze série Sour Ale s malinovou chuti.
SOUR ALE — Lime & Salt — Kysela¢ s davkou limetek v kombinaci se soli.

WHITE IPA — White IPA — Prvni ¢eska White IPA kombinujici sladké pSeni¢né télo s hot-

kosti citrust v zavéru.

AMERICAN PALE ALE — Drifter — American Pale Ale, ktery se fadi k jejich nejnachme-
lengj$im pivam.

AMERICAN PALE ALE - Tropic Edge — Jedenactka American Pale Ale plna tropickych
chuti a vyraznéjsi hotkosti.

SOUR IMPERIAL STOUT — Vault 103 — Sour Cherry Imperial Stout Aged in Rum Barrels

je kyselejsi Stout, ktery 6 mésict lezel v sudech po jamajském rumu.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU MINIPIVOVARU

Nasledujici ¢ast bude vénovana analyze tfi ¢asti marketingového mixu, produktu, cené a

distribuci. Analyza bude zaloZena na konkuren¢nich minipivovarech Raven a Zichovec.

6.1 Produkt aneb pivo neni jen lezak

Nasledujici obsahla tabulka pojima kompletni piehled portfolia piv, které Axiom Brewery
za svoji relativné kratkou existenci uvaril, véetné rozliseni, zda se jednd o stalou nabidku
nebo se produkt v nabidce jiz nebude v budoucnu opakovat. Zda se dané pivo probojuje do
stalé nabidky zdlezi na dvou kritériich. Kromé mnozZzstvi prodejii, tedy zdjmu zékaznik, je
pro majitele minipivovaru také zdsadni hodnoceni piva v aplikaci Untappd, podle které do
top péti patii IPA Stormbreaker, All Together a Queen Vaccine, Stout Universum a Mead
Forest MEADow. Vsech téchto pét tedy nadale bude ve stalé nabidce minipivovaru, ktera
dohromady obsahuje 14 piv, z ¢ehoz nejvice je ve stylu IPA — 6 piv, poté 2 Stouty, 2 Pilsnery

a po jednom Porter, Mead, Gose a Berliner Weisse.

Minipivovar Axiom Brewery si zaklada na Siroce obsahlém portfoliu. Diivodi je vice — vy-
voz do celého svéta, kde jsou odlisné pivni zvyky nez u nés, touha rozsitit pivni znalosti
v Ceské republice, kterd je proslula lezakem a mnoho jinych pivnich stylii vibec nezna a
také chut’ experimentovat a zkouSet nové styly, nové chut&, nové moznosti. VZdyt pivni svét

je tak krasné pestry, je Skoda zlstat na jeho zacatku a neochutnat toliko odlisSnych variant.

A pravé rozsahly sortiment je to, ¢im se Axiom chce odliSit od konkurence, fika feditel Jan
Horak (2021): ,,KdyZ se ¢lovék podiva na vSechny ty ostatni minipivovary, které d¢laji tady
v tom kraftu a dé€laji to dobfe, tak zjisti, Ze stejné se profiluji treba do néjakych Sesti, sedmi
pivnich styli. A to, co je zrovna hype, toho vafi nejvic. Ekonomicky to samoziejmé dava
smysl, je to naprosto piirozené. Ale pak je to zamyké do péti, Sesti druhi, které vaii furt
dokola. A my chceme byt pivovar pro vSechny. Samoziejmé se taky svezeme na té ving,
pokud zrovna ted’ fréi NEIPY, tak prosté vaiime super NEIPY, které se lehce prodavaji. Ale
nechceme se u toho zasekavat. Hleddme i jiné pivni styly. Hleddme pivni styly, které tady
tteba jeste viibec nejsou. To je tfeba ditvod, proc¢ jsme zacali varit Session Mead. To byl styl,
ktery tady u nés nikdy nikdo nevafil... Takze my chceme mit ten sortiment Siroky, chceme
vafit pivo pro vSechny. To je vlastn€ i ta zakladni mysSlenka toho, Ze na svéte existuji tisice
pivnich stylti. A my véfime, Ze kazdy ten, ktery na prvni pohled fekne: ,,ja pivo nepiju, ja ho

nemam rad*, tak ze mu dokazeme vytvofit a vyrobit pivo, které bude upln¢ jiné. Kterého se
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napije a fekne: ,,to neni pivo, to je fakt dobry*“. A pfitom to pivni styl bude, jenom prosté

takovy, ktery jesté nikdy v zivoté nepil a ktery se malo vaii a malo se prodava. A vétime, ze

to je cesta, aby si kazdy nasel to svoje. To bychom my chtéli délat.”

Tabulka 3 Prehled sortimentu (Zdroj: e-mailova korespondence s Janem Hora-

kem, 2020)
Presny styl Opakovanost
Pale Ale
Gonza Pale Ale Ne
Hejlejl Pale Ale Ne (jednorédzova akce ke 40 na-
rozeninam Lukéase Hejlika na
akci Foodpark festival v Brn¢)
India Pale Ale
Acid Trip Sour IPA Stala nabidka
All Together West Coast IPA (WCIPA) | Ne (jednorazovéa akce k celo-
svétové podpofe restauraci,
hospod v pandemii)
Ascent Pastry Sour [PA Ne
Blurricane New England IPA (NEIPA) | Ne
Foam Climb West Coast IPA (WCIPA) Stala nabidka
Foo Dogs Milkshake IPA Stala nabidka
Juicy Break New England IPA s anana- | Neni rozhodnuto
sem (Pineapple NEIPA)
Low Flow New England IPA (NEIPA) | Ne
Parabolica Red IPA s citronovou trdvou | Ne
a limetkovym listim
Queen Vaccine Imperial NEIPA Stala nabidka
Ray of Hop West Coast [PA Stala nabidka
Summer Boogie Session IPA Ne
Sunset Sari Mango IPA Ne
Tacticool Double IPA Stala nabidka
Vibe Check Triple NEIPA Ne

American Pale Ale
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Autumn Lullaby APA Ne
Hopscade APA Ne
Porter
Evening Sea Baltic Porter Stala nabidka
Tenzing Robust Porter Neni rozhodnuto
Barleywine
Flivver American Barleywine Ne
Session Mead
Forest MEADow Fruity Session Mead Stala nabidka (pravdépo-
dobng)
Moravian MEADow Session Mead s vinem Ne
Moravian MEADow Jr. Session Mead s vinem Ne
Stout
Greek Fire Imperial Stout Stala nabidka
Melipona Vanilla Milk Stout Ne
Melipona Jr. Vanilla Milk Stout (slabsi) | Ne
Universum Russian Imperial Stout Stala nabidka
Belgian Triple
Triception Belgicky Triple Ne
Witbier
Ophir Witbier s koriandrem a po- | Ne
meran¢ovou klirou
Pilsner
Pilot Svétly lezak 12° Stala nabidka
Rumpil Svétly lezak 12° Stala nabidka
Pilot 10 Svétlé vycepni 10° Ne
Pilot 13 Svétly lezak 13° Ne
Pistole Imperialni pilsner (16°) Ne

True Heroes

Svétlé vycepni

Ne (jednorazova akce na pod-

poru Prostéjovské nemocnice a

zdravotniki v dobé pandemie)

Gose
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Purple Train Gose s borivkami Stala nabidka

Berliner Weisse

Sour Station Raspberry Berliner Weisse s malinou Stala nabidka

Sour Station Passion Fruit | Berliner Weisse s marakujou | Ne

Kromé piv zminénych v tabulce se Axiom Brewery nebrani ani kolabora¢nim varkam, které
mnohdy muzou pfinést kromé novych zkusenosti a chuti také nové zakazniky. V kolaboraci
s polskym Deer Bear Brewery uvatil Axiom nejlépe hodnocené pivo Stormbreaker, s ma-
d’arskym Horizont Brewing dali dohromady Berliner Weisse s rakytnikem a Stout s kakao-
vymi boby a bandnem s ndzvem Shoko Nananen Stout uvafili ve spolupraci s ruskym Plan

B Brewery.

Prave ted’ jsou v procesu dvé nova ocekavana piva Mango Pale Ale s pracovnim ndzvem
Mangranade a Hazy IPA s pracovnim nazvem Grand Bankster a jedno nové pivo varené
v kolaboraci s pivovarem Létajici Bezdomovec ve stylu Sour NEIPA snazvem Out-

SOURced Cherry (E-mailova korespondence s Janem Horakem, 2021).

6.1.1 Nazev a logo

Slovo axiom z Cisté¢ matematického pohledu je tvrzeni, které se jiz pfedem povazuje za platné
¢ili se nedokazuje. Stejné tak i1 pivovar Axiom by mél byt ur¢itou zarukou kvality, ktera je
dana uz samotnou znackou. Odvazné tvrzeni na zacatek smelého projektu. Je ovSem prav-
dou, Ze pivovar nenechava véci nahod¢ a na kvalitu pouzivanych surovin a postupt dava
maximalni diraz. Cely ndzev Axiom Brewery v sob¢ ukryva i samotny smysl firmy, na prvni
pohled je z loga patrné, Ze se jedna o brewery — pivovar. Zvoleny anglicky jazyk je pocho-

pitelny z diivodu svétového zaméfenti, ale také plisobi moderné.

Pivovar vznikl na myslence, ze pro kazdého na svété existuje pivni styl, ktery mu zachutna.
A tak si Axiom vyty¢il cil vafit riizné styly a druhy tak, aby si byl kazdy schopen najit to
své. Logo pivovaru symbolizuje stfechu, pod kterou se sejdou vSichni milovnici piva, at’ uz
jakéhokoliv — Axiom ma totiz pivo pro kazdého. Nicméné na prvni pohled takova symbolika
v logu neni patrnd a spise se znak da pochopit jako pismeno A, coz shodou nahod neni vitbec

od véci a k nazvu Axiom se maximalné hodi.
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Obrazek 4 Logo minipivovaru (Zdroj: archiv firmy)

AXIOM
BREWERY

Logo Axiom Brewery je mozné pouzit ve vice variacich (které nejsou vzdy na prvni pohled

A
M
I

uplné prehledné), vzdy ale ziistava Cernobilé, at’ uz bilé na ¢erném pozadi, nebo cerné na
bilém pozadi. Cerna barva ve firemnim designu symbolizuje eleganci, luxus a stabilitu. Je
vhodna pro exkluzivni sortiment, coz pivni specidly z malého minipivovaru jisté jsou. A
bonusem navic mize byt niz§i cena potiskll propagacnich materiald, kterd se odviji od poctu

pouzitych barev. A to minipivovar jisté oceni.

6.1.2 Obal

Piva z produkce Axiom Brewery nikdy nebudou k dostani v plastu, protoze dle slov nejen
zaméstnancl minipivovaru, pivo do plastu zkratka nepatfi, a navic plast ¢asto vzbuzuje do-
jem nizké kvality. Vyjimecné jsou néktera piva z Axiomu ve skle. Jedna se hlavné o lezaky,
ke kterym to z ¢eskych zvyklosti jiz patii. VEtSinove jsou piva v Axiomu stacena do plecho-
vek. Dlivodl je mnoho, tim hlavnim je nepoznamenana chut’ piva uvnitt vn&j$im svétlem.
Plechovky vyrobené z kvalitniho hliniku jsou potaZzeny vrstvou polymeru, ktery zabrafuje
styku hliniku s pivem a tim padem neni moZzné ovlivnit takovym obalem chut’ népoje. Dal-
$im divodem je ochrana piva pted nepfiznivymi vlivy, kdy mize slune¢nim zatenim ¢i kon-
taktem s kyslikem dojit k nezadoucim u¢inkiim. Zadna zatka pivo tak dokonale neochrant,
jako nepropustna plechovka. Velkou vyhodou je i moznost recyklace hliniku, kterou je
mozné provadét opakované a bez ztraty kvality. A nakonec nizkd hmotnost a vyssi odolnost

vUci rozbiti oproti sklu je ocenéna pii jakékoliv manipulaci a pfeprave.
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Tabulka 4 Produkt — analyza konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢

Nase piva, © 2020; Shop, © 2021; Eshop, © 2021)

~ Axiom Pivovar Pivovar

Aktualni nabidka Brewery Zichovec Raven
Aktualni pocet piv v

18 39 27
prodeji
Pocet pivnich druhi 17 15 14
Piva v lahvich ano ano ano
Piva v plechu ano ano ne

Z analyzy produktu vypliva, Ze konkuren¢ni pivovary nabizi vyrazné vétsi mnozstvi piv nez
Axiom Brewery. Pivovar Raven o 9, Pivovar Zichovec dokonce o 21 piv vice. Diivodem
niz8itho poctu piv Axiomu miize byt prevazné jeho kratka existence. Nicméné Axiom uz za

vvvvv

pfedehnal tak své konkurenty.

6.2 Cena aneb pro¢ kraftova piva stoji vic

Cena piva z minipivovaru je zpravidla vyssi nez z velkého primyslového pivovaru. Rozdily
v cené jsou zpiisobeny predevsim ndklady na vyrobu. Voda a kvasnice nejsou vyraznou po-
loZkou, nicméné vybrané odriidy chmele jsou mnohem nékladnéj$i nez béZzné dostupné
chmely, ze kterych se vafi klasické lezaky distribuované velkymi pivovary. Minipivovary
vatici pivni specidly vyuzivaji cizokrajné vzacné druhy chmele, kterych navic pottebuji pro

jednu varku pouze malé mnozstvi, coz vyjde na jednotku draho.

Kromeé klasickych ¢tyt surovin (voda, chmel, slad, kvasnice) do pivnich specialii ¢asto patii
dal$i, mnohem nakladnéjsi suroviny jako napftiklad kavova zrna, ovoce, vzacné kotfeni apod.
Takové pivo s notnou davnou vanilky, to uz se prodrazi. VSe se navic odviji od mnozstvi.
Nejen ze suroviny jsou nakladnéjsi v niz§im mnozstvi, ale také z pohledu distribuce hraje
mnozstvi vyznamnou roli, pakliZe zasilate cely kamion nebo jen dv¢ palety. Na mnoZstevni

slevy minipivovar zkratka nema Sanci dosdhnout.
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V cené se také promitne rozmanitost produkce. Vafi-li pivovar dva druhy lezaka nebo néko-
lik riznych pivnich stylti a sezonnich specialil, jsou ndklady odlisné. Mnohé specidly potie-

buji lezet v tanku dlouhé Casy a tim se stavaji nakladnéjSimi.

A nakonec 1 design, kterym se snazi minipivovar odliSovat se musi do ceny zakomponovat.
Primyslovy pivovar vyrabi stale stejné 1ahve se stejnou etiketou. Minipivovar varici kazdy
mesic nové pivo musi investovat také do novych etiket, tedy i do prace designera. A i zde
nardzime na mnozstvi. Vyroba nékolika stovek etiket vyjde na jednotku drdz nez vyroba

desitek tisic etiket.
Minipivovar Axiom Brewery urcuje cenu na zaklad¢é vySe zminénych nakladt, ke kterym
pripocita obchodni marzi. Je to pro n¢€ nejsnazsi a nejpraktictéjsi cesta. Neni tplné mozné se

v tomhle odvétvi fidit tfeba konkurenci, kdyz kazdy pouZziva jinak nakladné suroviny.

Tabulka 5 Cena — analyza konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Nase

piva, © 2020; Shop, © 2021; Eshop, © 2021)

Axiom Pivovar Pivovar
Pivni styl Brewery Zichovec Raven

Foam Climb Hotline 15 West Boast
West Cost IPA

151,51 142,66 K¢ 171,43 K¢

Juicy Break Juicy Lucy HAY-Z
New England IPA

181,81 K¢ 176 K¢ 184,29 K¢

Pilot Krahulik 12 *nevarii*
Lager 12°

80 K¢ 102 K¢

Greek Fire Rohlicek Revenant
Stout

181,81 K¢ 233,33 Ké 200 K¢

Sour Station Sour Raspberry
Sour Raspberry Passion Fruit

166,66 K¢ 184,28 K¢ 185,71 K¢

Cenovou analyzu shrnuje tabulka, kterd obsahuje zdkladni pivni styly a co nejpodobné;jsi
produkty z vybrané konkurence, se kterou se minipivovar srovnava. Z tabulky je patrné, ze

se Axiom, piestoze jeho vyrobky nejsou levné, pohybuje na nizsich ptickach, v nékterych
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ptipadech jsou jeho produkty dokonce nejlevnéjsi. Ani v jednom piipadé neni Axiom s ce-

nou nejvyse.

6.3 Distribuce

V Ceské republice je vicero cest, jak se mize zakaznik dostat k produktiim Axiom Brewery.
Nejsnazsi cesta je pies e-shop pivovaru, kde je moznost doru¢eni po celé republice a v Pros-
téjove a Praze dokonce s moznosti rozvozu zdarma. V Prostéjové a v Brné je k dispozici
osobni odbér. V Brn¢ prostiednictvim podniku Axiom Pub a v Prostéjove piimo na adrese
sidla spolec¢nosti, kde zakaznikovi pfedd objednavku bud’ samotny feditel, nebo manazer.
Pokud to situace, at’ uz pandemicka nebo cCisté ¢asova, dovoluje, byva mnohym zakaznikiim
nabidnuta kratka prohlidka po pivovaru nebo si mohou s feditelem Janem Horakem piva
vybirat ve skladu s odbornym vykladem o kazdém kusu. Dal§imi cestami jsou pivotéky, tedy
obchody zaméfené prave na pivni sortiment a mezi vSemi ostatnimi obchody je nové mozné
Axiom Brewery najit v jediném hypermarketu, a to v Globusu, ktery ov§em nabizi jen vy-

razné omezeny sortiment.

6.3.1 E-shop

Samotny e-shop je na platformé Shoptet, kterd je bézn€ vyuzivand a prehledna. Produkty je
mozné vyhledavat podle jasnych kritérii: podle pivovaru, zemi, stylu a znacky, coz je ovSem

stejny filtr jako ,,podle pivovaru®.

Proces nakupu ptes e-shop je ptirozeny. Po vlozeni produktu do kosSiku si zdkaznik zvoli
zpuisob dopravy, kde ma moznost rozesilky Ceskou postou, nebo osobniho odbéru v Prosts-
jove, Brné ¢i Praze, nebo rozvozu po Prostéjove a Praze. Po zvoleni zptisobu platby zakaznik
vyplni béZné kontaktni udaje véetné data narozeni (z dlivodu prodeje alkoholickych napoji)

a odesle objednavku, jejiz rekapitulace ptijde vzapéti do e-mailu.

Reditel minipivovaru se podélil o informace o prodejich pies e-shop, které se drzi velice
nizkych ¢isel. Na grafu je viditelny prudky rist, ktery probehl po spusténi e-shopu po uza-
vieni hospod a barii z divodu pandemie. Pokles prodejl pies letni mésice je pochopitelny,
nebot’ se oteviely zahradky a zdkaznici si tak mohli doptéavat piva tocend. Zahradku oteviel
také Axiom, 1 kdyz pouze vzdy na jeden den v tydnu, nebot’ na provoz zahradky nema firma
dostate¢né kapacity. Nicmén¢ nizky pocet objednavek pietrvava nadale, a to 1 v dob¢ uza-

vienych hospod.
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Graf 1 Objednavky ptes e-shop (Zdroj: emailova korespondence s Janem

Horakem, 2021)
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6.3.2 Pivotéky

Vyznamnou distribu¢ni cestou jsou pro minipivovary pivotéky, které se specializuji prave
na kraftova piva. V Ceské republice je 49 pivoték (Sdruzeni piatel piva, © 2009) a Axiom
Brewery dodava sva piva do 28 z nich. Neni v silach pivovaru dodéavat do vSech, nebot’ do-
prava by zvysovala naklady. Axiom tedy zasobi ty pivotéky, které jsou v dojezdové vzdale-
nosti zaméstnancti. Nejvice jich je v Praze (20 pivoték) a to z diivodu vysoké poptavky a
diky obchodnimu zéstupci v tomto kraji, ktery je schopny dodavky obstarat. V Brné proda-
vaji Axiom piva 3 pivotéky. JelikoZ se zde nachdzi firemni podnik, je snadné dovaZzet zasoby.
Dalsi 3 pivotéky jsou v Olomouci, coz je dojezdova vzdalenost z Prostéjova. Dvé pivotéky
jsou mimo zaméstnanecké moznosti, nicméné kvili zdjmu se vzdy doprava vyfiesi, at’ uz
cestou k jinému cili nebo dopravni sluzbou.

v

Pivotéky jsou bézné i v online svéte (nejzndmejsi je napt. Beershop). Axiom Brewery se
postupné objevuje ve vétsing z nich. Nicméné cesta k takovému prostfednikovi je mnohdy
naro¢na a zdlouhava. Napiiklad zminény Beershop byl minipivovarem osloven jiz v tinoru
2020, na jejich stranky se ale dostal az po ¢tyfech mésicich vyjednavani. Jako divod vidi
Jan Hordk (2021) i neznamost Axiomu, ktery byl v t&€ dobé na trhu Cerstvé pul roku. Dnes

uz ma v minipivovarském svété své jméno a nabidky jim ptichdzeji samy.
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6.3.3 Axiom Pubs

Axiom pub je bar znacky Axiom Brewery, kde pochopiteln¢ hraje tato znacka prim, ale za-
kaznik zde mlze ochutnat i piva vybranych konkurentti. Aktudlné€ existuji ¢tyfi Axiom bary,
z nich tfi jsou v Rusku a jen jeden v Ceské republice v Brng&. Dalsi se oviem planuji. ,,.Brno,
jelikoz je to od nas jednoduse dojezdny, je to druhé nejvetsi mésto, tak to byla jasnd prvni
volba v Cesku. A druhy Axiom Pub budeme otevirat v Olomouci. Praha je je$té ted’ pro nas
z ruky a nemame vybudovanou v Praze jest¢ dostatecné velkou zdkladnu zaméstnancii, aby-

vvvvvv

(2021).

Tabulka 6 Distribuce — analyza konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢

e-mailové korespondence s Janem Hordkem, 2021 a TomaSem Banskym, 2021)

Axiom Pivovar Pivovar
Distribuce Brewery Zichovec Raven
Vlastni bary/

1 1 2
restaurace
Pivotéky ano ano ano
Restaurace ano ano ano
Distributori ano ano ano
Vlastni e-shop ano ano ano
Online velkoobchody | Alza + Mall rohlik.cz + Alza rohlik.cz
Prodej v pivovaru ano ano ano
MAKRO ne ano ano
Hypermarkety/ Globus Kaufland + Kaufland +
supermarkety (lokalng) Albert (lokaln¢) Albert (lokaln¢)
Zahranici ano ano ano

Z analyzy distribu¢nich cest nevzesly vyrazné rozdily. Oproti konkurentliim Axiom Brewery
nevyuziva prodeje ptes rohlik.cz, Makro, Kaufland a Albert. Nicmén¢ naopak pouze Axiom
prodéava vyrobky ptes Globus a Mall.cz. Hlavni distribucni cesty, jako jsou pivotéky, e-shop,
restauracni zafizeni a obchodni zastupci, vyuzivaji vSichni, Axiom Brewery i konkurenti

Zichovec a Raven.
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7 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU MINIPIVOVARU

Posledni ¢asti marketingového mixu — propagaci je vénovana samostatna kapitola, ktera

bude obsahovat analyzu vSech vyznamnych nastroji komunika¢niho mixu.

7.1 Reklama

Reklama v televizi, radiu, tisku, kin¢, metru, venku. Plakaty, billboardy, letdky. Jakakoliv ze
zminénych forem reklamy stoji penize a ty novy minipivovar, otevieny pul roku pted pii-
chodem pandemie, po vice nez roce opakovanych vladnich omezeni prodeje, nema na roz-
davani. Takze jedinou reklamu na Axiom Brewery kromé cedule s logem pted branou do
pivovaru je mozné vidét na internetu, konkrétné na Facebooku, a to ale jen vyjimecéné, viz.
podkapitola 7.8.1. Nicmén¢ vedeni pivovaru prave jedna o reklamnim spotu v radiu BEAT,

takze do budoucna je tomu oteviené.

Reklamu na Facebooku vyuzivd hojné¢ Pivovar Raven i Pivovar Zichovec. Reklama na
Axiom Brewery je velice vyjimecnd udélost. Reklamu mimo socialni sit€ nevyuziva ani kon-
kurence analyzovana v této praci. V minipivovarském trhu je reklama casto nad finan¢ni

moznosti a vyuziti jakékoliv jeji formy je velice vyjimecné.
7.2 Osobni prodej

Osobni prodej probiha vicero cestami — piimo v pivovaru pii prodeji, v barech Axiom Pubs,
na festivalech, kterym je vénovéana samostatna podkapitola 7.6, a prosttednictvim obchod-

nich zastupcti.

Pfimo v pivovaru je moznost osobniho vyzvednuti piva pfedem zakoupeného na e-shopu i
nakupu bez piedchozi komunikace. Se zakaznikem se setkd bud’ manaZer Adam Kiss nebo
teditel Jan Horék. Prodej ptfimo u zdroje skyta ptilezitosti pro debaty nad produkty, rady pii

vybéru a zodpovézeni zékaznikovych dotazi.

V barech by mél byt vzdy zaméstnanec znaly produktu. Neni nic hor§iho neZ nevédomost
barmana, ktery nerozezna Sout od Portera. Dokaze-1i barman o pivech mluvit, ptilaka k sobé
vice zakaznik, kteti se budou ochotné zajimat. Samoziejme ale neni na misté debatovat nad
pivem s nékym, kdo o to nestoji, je tedy dillezité, aby ¢lov€k v takové roli byl nejen ptatel-
sky, ale i empaticky a sledoval signaly, které¢ zdkaznici vysilaji. MlZe se tak dozvédét mnohé

o reakcich zakaznikl na dand piva a ty dale predavat vedeni pro dalsi rozvoj.
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Obchodni zastupci jsou klicovi pro komunikaci s bary, hospodami a pivotékami. Jejich role
je dualezita, nebot’ ovliviiuji tyto prostiedniky v rozhodovacim procesu, zprosttedkovavaji
jim informace o znacce a produktech a poskytuji jim servis, kterym se rozumi predevsim
zajisténi dodavek produktii a zaskoleni prodavajiciho. Obchodni zastupce ma Axiom Bre-
wery dva. Pro Prahu Tomase Banskeho a pro region Ostravska Jindficha Huniku. Oba musi
mit perfektni znalosti o vSech nabizenych produktech, aby dokézali reagovat na potieby kli-

entl a odpovidat na dotazy.

Konkurence analyzovana v této praci vyuziva stejnych forem osobniho prodeje. Jak Pivovar
Zichovec, tak Pivovar Raven prodavaji své produkty pfimo v pivovaru, ve vlastnich zatize-

nich, na festivalech a pies obchodni zastupce.

7.3 Podpora prodeje

Celou fadu néstrojii podpory prodeje je mozné realizovat s minimalnimi finan¢nimi néklady.
Tak trochu ,,za malo penéz, hodné¢ muziky“. Zakladem v minipivovaru jsou z pochopitel-
nych diivodi ochutnavky. Téch Axiom vyuZziva na zahradce pivovaru i na festivalech. Je-li

zakaznik nerozhodny a barman popisuje a vysvétluje, dava také ochutnat.
Reklamni predméty

Mezi reklamni pfedméty pivovaru je mozné zatadit vratné plastové kelimky (0,51 0,3 1) a
sklenice s logem Axiom, které jsou v n¢kolika variantach (klasické, na stopce, krigl). Ke-
limky se pouZivaji na festivalech na zalohu, kdy si je samoziejmé pivni nadSenci ¢i sbératelé
mohou ponechat. Sklenice jsou k prodeji na e-shopu a pivotéky ¢i hospody je dostavaji da-
rem pii ndkupu nad urcitou vysi. Podtacky s logem jsou zakaznikim Casto jen tak pfidavany

do zésilek jako pozornost.
Trh B2B

Finanéné ndkladnou podporou prodeje, ovSem pouze na trhu B2B, jsou lednice oznacené
logem pro pivotéky ¢i bary, ovSem za urcitych podminek — v lednici se vystavuje pouze pivo
Axiom a mési¢ni objednavky musi ¢init miniméaln¢ 7 500 K¢. Pokud se tak nestane, plati se

za lednici klasicky prondjem.
Reklamni textil

VSsichni zaméstnanci vlastni obleCeni potisténé logem. Nicméné v tomto ptipadé se jedna o

improvizovanou iniciativu zaméstnancti, kteti si nechali potisknout rizné kusy obleceni.
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Prezentace v tomto sméru tedy neni pfili§ jednotna. Tri¢ka i mikiny jsou riznych stfihi i
barev, ale logo je vzdy na stejném misté. Merch v podobé obleceni s logem ma pivovar
v plénu, jakmile opadnou restrikce v souvislosti s pandemii a pivovar zacne opét piinaSet

zisky.
Slevové akce/odmény

Podporu prodeje v podobé clenskych klubti nebo programi odmén (napt. body za nakupy)
Axiom Brewery nevyuZziva. Stejné tak nenabizi Zadné slevové akce typu ,.kupte pét piv a

Sesté dostanete zdarma“. Jedina cenova sleva se vyjimecné objevi na piva pied expiraci.

Tabulka 7 Podpora prodeje — analyza konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani na

zakladé Nase piva, © 2020; Shop, © 2021; Eshop, © 2021; Horak, 2021)

AXIOM Pivovar Pivovar
Podpora prodeje Brewery Zichovec Raven
Sklenice ano ano ano
Podtacky ano ano ano
Trika ne ano ano
Mikiny ne ano ano
KSiltovky ne ano ano
Sitovky ne ano ne
Igelitky + tasky ne ano ne
Naramky ne ano ne
Odznaky ne ano ne
ano
Darkova baleni ano ne
(pouze véanocni)
Degustacni sady ne ano ano
Slevové akce ne ne ne
Soutéze ano (pouze 1x) ano (vyjimecn¢) ano (pravidelng)

Z analyzy vyplyva, Zze ma Axiom Brewery nejslabsi podporu prodeje. V tabulce, ktera sdru-

zuje vSechny vyuzivané formy podpory prodeje téchto vybranych pivovard, ma Axiom Bre-
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wery zastoupeni pouze 4x ze 13 (sklenice, podtacky, darkova baleni a soutéz). Oba konku-
rencni pivovary na rozdil od Axiomu maji vlastni merch v podobé& obleceni a nabizi de-

gustacni sady.

7.4 Primy marketing

Axiom Brewery nevyuziva zadné formy direct marketingu, katalogovy prodej, telemarke-
ting, zadkaznické kluby ani direct mail. Jedina zprava, ktera zékaznikovi od firmy piijde, je

obecny potvrzovaci e-mail objednavky z e-shopu.

Formy ptimého marketingu nevyuziva ani konkurence analyzovana v této praci. Pivovar Zi-
chovec ani Pivovar Raven neprodavaji své produkty pies katalog, telemarketing, ani nepo-

silaji e-mailové newslettery.

7.5 Public relations

Cilem PR je budovani image znacky za pomoci dlouhodobych pozitivnich vztahii s riznymi
cilovymi skupinami, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé a samoziejm¢ média. Axiom nevy-
tvari zadnou vlastni iniciativu smérem k médiim, pfesto se jim redaktofi zac¢inaji sami ozyvat
s zadosti o rozhovor nebo reportdz. Prvni velkou zkuSenosti pro pivovar a Jana Hordka
osobné byl zajem magazinu Finmag zamétujiciho se na spoleenskd témata s ekonomickym
a politickym ptesahem. Redaktor pfijel na rozhovor jednoho letniho pate¢niho dne, kdy
vSichni v pivovaru méli plné ruce prace a k tomu pfipravovali otevieni pravidelné zahradky
s grilem. Takze kdyz nabidl ve vS§em tom shonu ruku k dilu, byla vyuZita a redaktor si tak
na chvili vyzkousel praci v pivovaru, béhem které sbiral informace pro sviij ¢lanek. Misto
ho nejspis natolik okouzlilo, Ze zlstal az do otevieni zahradky, kterou obyval do pozdnich

hodin. Tak vznikl prvni velky ¢lanek o pivovaru Axiom Brewery (Jan Horak, 2020).

Kromé toho se Axiom Brewery objevil na lokalnich prostéjovskych online portalech pvno-
vinky.cz a prostejovsky.denik.cz diky daru pro prostéjovskou nemocnici. Pivovar vytvofil
v pandemickém roce 1000 kust piva se specialni etiketou True Heroes pro doktory,
sestiicky, zdravotniky, sanitare i idrzbare Nemocnice Prostéjov jako pod€kovani za tzv. boj
v prvni linii.

Jak pracuje konkurence s PR nebylo mozné zjistit. PR ¢lanky psané firmou nejsou dohleda-

telné, nicméné neni mozné vyloucit, Ze vztahy s novinafi aktivné buduji.
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7.6 Veletrhy a vystavy / festivaly

vvvvvv

pagace, a to z mnoha divodu:

1. Zisk. Na prvnim misté, samoziejmée. Neznicil-li festival napt. Spatné pocasi, pivovar
vzdy skonc¢il v plusovych hodnotach. Bohuzel nema Axiom kapacity na to zucastnit
se v jednom terminu vice festivalil, vybira si tedy vZzdy pouze jeden, maximalné dva
(zapoji-li se obchodni zastupci a Axiom Pub proptij¢i svého Cisnika).

2. Kontakt se zakaznikem. At uz se jednéa o koncového spotiebitele nebo hospodského,
lidé z Axiomu jsou ke vSem pratelsti a davaji své znacce tzv. lidskou tvar, ¢imz se
snazi tvofit image firmy a zanechat pozitivni dojem. V tomto bod¢ jsou nutné¢ od-
borné znalosti o pivu, jelikoz zdkaznika je tfeba nejen informovat, ale také vzdélavat.
Podle slov obchodniho zastupce Axiom Brewery Toméase Banskeho (E-mailova ko-
respondence s Tomasem Banskym, 2021) je vzdélavani zdkaznika ve svété krafto-
vého piva klicové, jelikoz to miize byt jeho prvni zkuSenost, ktera ho ovlivni do bu-
doucna: ,,Pokial’ nieckomu, o pije len lezak, ako prvl skisenost’ napr zo svrchitdkom
nacapujes kyselaC a nevie§ o tom ni¢ (neposkytne$ backstory), tak akurat si bude
mysliet’, Ze craft je humus a prideme o zdkaznika vSetci.*

3. Kontakt s branzi. Tomas Bansky (E-mailova korespondence s TomaSem Banskym,
2021)) jako dal$i vyhodu festivali vidi moZnost porovnat své produkty s konkurenc-
nimi, ziskat od nich zpétnou vazbu a je zde také idealni prostiedi pro navazani spo-
luprace a budouci kolaborace. Na zavér dodava, Ze v tomto odvétvi se maji konku-

renti kamaradit, pomahat si a drZet pfi sobé.

Jako nejvyznamng;jsi festivaly v Ceské i Slovenské republice vnima Axiom Brewery Bre-
wstock, Salon piva Bratislava, Slunce ve skle, Pivo na naplavce a Do¢esna. Z nich se Axiom
za svoji existenci nestihl zic¢astnit festivalu Docesna a pldnovana tcast na Pivo na ndplavce
byla kvlili pandemii odloZena. Kromé vyjmenovanych se Axiom prezentoval také na festi-
valech: Zlaté pivni pecet’, Craft Bier Wien, Pivo a Burger, Mikulovské pivobrani, Pivni slav-

nosti Brno, Zizkovské pivobrani, Stielecky ostrov a Hanacké pivni slavnosti.
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Tabulka 8 Festivaly — analyza konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé e-

mailové korespondence s Tomasem Bansykm, 2021)

~ Axiom " Pivovar Pivovar
Festivaly 2019/2020 Brewery Zichovec Raven
Vlastni festival ne ano ano
Brewstock ano ano ano
Salon Piva ano ano ano
Slunce ve skle ano ano ano
Pivo na naplavce ano ano ano
Docesna ano ano ano

Axiom Brewery se Uc€astni nejvétSich pivnich festivalli stejné jako jeho konkurenti.
Nicméné, oba konkuren¢ni pivovary dé€laji navic své vlastni festivaly pod jménem své

znacky. Takové akce Axiom Brewery nepotfada a do budoucna to prozatim ani nema v planu.
7.7 Online marketing

7.7.1 Webové stranky

Webové stranky minipivovaru jsou dostupné pouze v anglickém jazyce na adrese axiombre-
wery.com a jsou ladény do &erno-bila stejné jako logo znacky. Uvodni stranka je velice jed-
noduché az prazdna. Je rozdélena do dvou polovin, kdy v horni poloviné se promitaji ctyti
fotografie a v dolni poloving je pouze logo s adresou a ikony odkazujici na socialni sité:
Twitter, ktery je jiz vice nez rok a ptil neaktivni (ptispevky byly zvetfejiiovany pouze prvni
4 mésice existence), Facebook, Instagram, pivni hodnotici aplikace Untappd a RateBeer,
telefon a e-mail. Vesker¢ informace se ukryvaji v menu rozdéleném do péti sekci: Beers,

Brewery, Pubs, News, Contact (Axiom Brewery, © 2019)
Beers

Hlavni sekce Beers je jedind, ktera neni cerno-bild, ale naopak hraje v§emi barvami. Popisuje
totiz vybrané produkty vZdy na pozadi sladéném s etiketou, kterd je zde zobrazena ze vSech
uhlt tak, ze je na prvni pohled patrny motiv hlavy v kazd¢ etiketé. Vybér produktili je ovsem
zmatecny, nebot’ neobsahuje ani v§echny produkty, ani staly sortiment. Na webové strance

jsou i piva, kterd pivovar jiz nenabizi.
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Brewery

Cekal-li snad zakaznik v sekci Brewery informace o pivovaru, byl by zklaman. Informace o
pivovaru na webové strance nejsou, tato sekce zobrazuje jen tym, ktery se o pivovar stara.
Brewmastera Kjetila Jikiuna, sladka Lukase Krestu a manazera Adama Kisse. U kazdého

¢lena je fotografie s kratkym popiskem. Reditel Jan Horék zde nefiguruje.
Novinky

Novinky, jak byva ¢asto zvykem, nejsou novinkami. Posledni zprava zde byla uvedena téméet
pted rokem, v kvétnu 2020. Do této doby novinky obsahovaly zpravy o akcich, festivalech,
kolaboracich ¢i vyhrach v soutézi. Kvétnem loiiského roku nic z toho neskoncilo, jen se to

na webovych strankach uz nikdo nedozvi.

V zaloZce Axiom Pubs jsou piehledné zobrazeny bary, které Axiom provozuje, véetné in-

formaci a galerie fotografii.

Prekvapivé na webovych stankach neni odkaz na e-shop a zékaznik si jej tak musi vyhledat

zvlast’ pres internetovy vyhledavac.
7.8 Socialni sité

7.8.1 Facebook

Pro minipivovary je Facebook ¢asto hlavnim komunikaénim kanalem, a to pochopitelné
z diivodu jeho dostupnosti. Axiom Brewery se na Facebooku libi téméf 1 700 lidem a bez
mala 2 000 lidi jejich stranku sleduje. Pivovar je na siti je relativné aktivni a snazi se komu-
nikovat pravidelné. Za mésic biezen 2021 zvetejnil 6 prispévka. Vyssi aktivita byla vidét v
letnich mésicich, kdy Axiom provozoval zahradku u pivovaru a pravidelné na ni upozoriio-

val.

Pivovar se vzdy snazi zaujmout fotografii, ktera je soucasti kazdého ptispévku. Fotografie

jsou zaméteny prevazné produktove, vyjimecné se prispévek tyka zivota v pivovaru.

Facebook je postaveny na interakci, na reakcich, sdileni a zpétné vazbé€. V poslednim mésici
se oznaceni ,,To se mi libi* u pfispévkl pohybuje mezi 20 az 46 a komentaie se objevuji
pouze u poloviny z nich. Obsahuji-li ale n€jaky dotaz nebo zajimavou zpétnou vazbu, Axiom
vzdy reaguje. Nejvyraznéj$im piispévkem za posledni rok co do reakci byla sdéleni o obha-

jeni postu nejlepsSi novy pivovar v republice na RateBeer. Prispévek ziskal 80 ,,lajk*, 8 ko-
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mentafi a byl dvakrat sdilen. V. mnohém to jisté ovlivnilo oznaceni dal$ich vitéznych pivo-
varll v pfispévku. Druhym takovym ptispévkem byl se 73 ,lajky*, 17 komentaii a az 19
sdilenimi v kvétnu ptispévek o otevieni zahradky u pivovaru, kterou pivovar reagoval na

vladni omezeni bart z divodu pandemie (Facebook Axiom Brewery, 2021).

Reklamy na Facebooku Axiom Brewery vyuziva velice vyjime¢né a byvaji zacileny nésle-

dovné:

. poloha: Ceska republika: mésta Praha, Brno, Olomouc, Prost&jov, a to vzdy do
vzdalenosti 40 km,

. vek: 25-35 let,

. pohlavi: muzi,

. jazyk: ¢esky, anglicky (UK, US),

. lidé se zajmem o: pivo, pivovary, bary, Pilsner, hospody, pSeni¢né pivo, Stout,

craftové pivo, pivo s nizkym obsahem alkoholu.

7.8.2 Instagram

Instagram vyuZziva pivovar od pocatku jeho existence a ke dni 1. 4. 2021 na ném zvetejnila
172 ptispévki, které sleduje, stejn€ jako Facebook, témét 2 000 lidi. V prvnich tydnech pfti-
byvaly ptispévky az na vyjimky denné. To vSak brzy opadlo a aktivita se stala narazovou.
V poslednich tydnech je viditelné sjednoceni s Facebookem — co na Facebooku, to na In-

stagramu, presto jsou zde sledujici u prispévki vyrazné aktivnéjsi.

Na Instagramu je jednoznacné viditelny posun v poctech ,,To se mi libi“. Prvni pfispévky
v kvétnu a ¢ervnu 2019 si ziskaly 16-25 zajemct, v listopadu téhoz roku uz bézné€ presaho-
valy 60, v dubnu 2020 jiZ nebyla stovka vyjimkou, v 1été se ,,lajky* vySplhaly aZ na 266, coz
bylo posledni vysoké €islo a do dnesniho dne se drzi slabé ptes 100. Vyjimecné zvetejnuje
na svém Uuc¢tu Axiom i videa, ktera potvrzuji fakt, Ze tento zptisob komunikace m4 na In-
stagramu vyssi interakci nez fotografie. Videa Axiomu v minulosti zhlédlo okolo 300 lidi, a

to nejnovejsi z 19. 3. 2021 dokonce 505 (Instagram Axiom Brewery, 2021).

Influenceri

Axiom Brewery se spolupraci s influencery nebrani, dokonce ma jiz né&jakou za sebou.
»Mame zkuSenost s influencery, uz jsme n¢jaké vyuzili. Ale je hrozné téZké najit ty influen-
cery, ktefi se pohybuji pfimo v tom naSem okruhu a pak maji dostatecny pocet sledujicich,

protoze jsem fikal, Zze se opravdu bavime o hrozn¢ malém segmentu trhu. Takze Clovéek,
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ktery ma na Instagramu profil a hodnoti piva a ma to vylozen¢ o kraftovém pivu a ma vice
nez dva tisice sledujicich, je velice vzacny* (Jan Horak, 2021). Pivovar by byl samoziejmé
rad za jména jako je napt. Leo§ Mares, ale samoziejmé se musi se svymi zdroji drzet pii

zemi, a tak se zajima o influencery s nizkym dosahem, ale se zajmem o kraftové pivo.

Spolupraci v minulosti pivovar navazal s instagramerem (@mikolastucek, kterého sleduje
vice nez 27 tisic lidi. Zaméteni ma herni, presto jej pivovar oslovil na doporuceni. Za ochut-
navku nasdilel nejen pfispévek, ale 1 nékolik story. Nicmén¢ mezi ostatnimi ptispévky ten
pivni zanika. Herni piispévky dosahuji vyssich stovek az dvou tisict ,,lajki* a Axiom mezi

nimi ziskal pouze 280 (Mikolastucek, 2021).

Druhym spolupracujicim instagramerem byl @fran.drinkspivo, kterého sleduje sice pouze
ptes 2 600 lidi, ale zamétfeni ma Cisté kraftova, zasazeni cilové skupiny je tedy jisté. Pivo
znaCky Axiom uvetejnil na svém uctu Sestkrat a ,,To se mi libi* se pohybuje mezi 246 az
442, coz je i pii takovém poctu sledujicich oproti vySe zminénému instagramerovi Tuckovi

v minipivovarském svété obdivuhodné ¢islo (Frank.drinkspivo, 2021).

Nutno dodat, Ze Axiom Brewery nenabizi Zadnym influenceriim financni odménu a stejné
tak ty, ktefi ji poZaduji, odejdou s prazdnou. V dobé pandemie, kdy minipivovary €asto ne-
maji finance ani na vlastni provoz, to pro né neni cesta. Jedina odména influencertim je pivo

k ochutnani.
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Tabulka 9 Online - analyza konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢:
Rodinny pivovar Zichovec, © 2021; Axiom Brewery, © 2019; Raven, [b.r.];
Facebook Pivovar Raven, 2021; Facebook Rodinny pivovar Zichovec, 2021;
Facebook Axiom Brewery, 2021, Instagram Pivovar Raven, 2021; Instagram

Axiom Brewery, 2021; Instagram Rodinny pivovar Zichovec, 2021; YouTube Ro-

dinny pivovar Zichovec, 2021; YouTube Pivovar Raven, 2021)

AXIOM Pivovar Pivovar
Online komunikace Brewery Zichovec Raven
Webové stranky: ano ano ano
E-shop ne ano ano
O nas ne ano ano
Piva ano ne ano
Kde prodavaji ne ne ano
Hospody/bary ano ano ano
Kontakty ano ano ano
Facebook: ano ano ano
Pocet sledujicich 1923 10 042 6 920
Instagram: ano ano ano
Pocet sledujicich 1927 5 804 3 440
YouTube ne ano (neaktudlni) ano (neaktualni)

Z tabulky je patrné, Ze ma Axiom Brewery nejmensi pocet sledujicich na socidlnich sitich
oproti konkuren¢nim pivovarim a stejné tak mu chybi nékteré dulezité body na webovych

strankach: e-shop a ,,0 nés®.

7.9 Kolaborace

Kolaborac¢ni varky jsou pro minipivovary zna¢nym komunika¢nim ndstrojem, proto je jim
v této Casti prace vénovana posledni podkapitola. Uvaienim spolecného piva s jinym mini-

vt

Kromé komunikaéniho uzitku je to dle Jana Horaka (2021) i prostor pro uceni: ,,Chceme
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neustale experimentovat a ucit se nové véci a varit nové véci. Kolaborace nejen ze jsou z
obchodniho hlediska dobré, protoze se jich moc ned¢la, a protoze vlastné to pivo prodéavaji
hned dv¢€ jména (dva brandy), ale hlavné nam dovoli se setkat s nékym jinym. Pobavit se o
tom, jak oni co dé€laji, sdilet zkuSenosti a ucit se. A to je na tom asi to nejcennéjsi.“ Z toho
divodu jdou do kolaboraci pievdzné se zahrani¢nimi pivovary, které délaji jina piva, nez
jsou u nas zvykem. Ceskym pivovariim se ale nebrani. DileZité je, aby byl dany pivovar
zkusSeny a m¢ly si tak ob¢ firmy co nabidnout. Aktualné probihaji kolaborace s ¢eskym Lé-

tajicim Bezdomovcem a libanonskym Elmir Brewery.

Kolaborace vyuziva jak Axiom Brewery, tak konkuren¢ni Pivovar Raven i Pivovar Zicho-
vec. Nejedna se o kategorii, ve které by se pivovary mély ,,predhanét”. Pokud néktery z
kvalitnich pivovarii vaii mén¢ kolaboracnich varek, je to zpravidla tim, Ze to zkratka nestiha,

protoze ma na dlouhou dobu nabity plan vlastnich varek.

7.10 Zavéry analyzy

Ve srovnani s konkurenci si minipivovar Axiom Brewery po¢ind v mnoha ohledech pru-
mérné a vyuziva stejnych komunikaénich nastrojii. Ucastni se stejnych pivnich festivali, az
na drobné vyjimky vyuziva stejnych prodejnich cest, nevyuziva Zzadné nastroje ptimého mar-
ketingu a mimo Facebook nevyuziva Zadné formy reklamy. Na Facebooku je ale oproti kon-
kurenci Axiom slabsi. Nejen, Ze nevyuziva tolika reklamy, jako konkuren¢ni Raven ¢i Zi-
chovec, ale ma oproti nim vyrazné niz8i pocet sledujicich fanouskd, coZ jist¢ ovliviiuje 1
kratka doba existence minipivovaru. Je to ale misto s velkym potencidlem, ktery Axiom

muze a m¢l by vyuzit.

V ¢em Axiom Brewery v porovnani s konkurenci vyrazné zaostava, je podpora prodeje a
jeho formy, ktery minipivovar témet nevyuziva. Jednd se o ndstroj maximalné vyuzivany
mezi minipivovary a Axiom je mezi nimi v za¢atcich. Jak ukazala analyza, ze 13 vyuZiva-
nych forem podpory prodeje mezi minipivovary Axiom nabizi pouze 4: sklenice, podtacky,
darkové baleni a jednou zvetejnil pro své zadkazniky soutéz. U konkurence je bézny prevazné
merch v podobé obleceni, konkrétné tricek, mikin a kSiltovek. Kromé& obleceni s logem
Axiom Brewery nenabizi jinde bézn¢€ dostupné degustacni sady, které mohou zdkazniktim
slouzit ptevazné jako darky blizkym nebo novym zakaznikiim jako bez prace vybrana ochut-

navka nové objeveného minipivovaru.
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Druhym bodem, kde ma minipivovar znacné nedostatky jsou webové stranky. Predev§im
zde chybi odkaz na e-shop, coz je zcela prekvapujici a nepochopitelné. Jelikoz ma Axiom
problémy s nizkym mnoZzstvim objednavek pies e-shop, bylo by na mist¢€ jej vice zviditelnit.
Dale na webovych strankach chybi informace o pivovaru samotném. Sekci ,,0 nas“ ma na

rozdil od Axiom Brewery kazdy konkurent.
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8 VYZKUM

Pro komplexnost analyzy marketinkového mixu byl proveden kvalitativni vyzkum s 12 za-
stupci cilové skupiny. Vyzkum byl uskute¢nén v podob¢ polostrukturovanych rozhovort,

které probihaly dle pfedem piipraveného scénaie.

8.1 Utastnici vyzkumu

Recipienti byly vybirani na zaklad¢ zjisténych poznatki o cilové skupiné minipivovaru: pfi-
blizné¢ 70 % muzi a 30 % zeny ve veku 25-50 let, vSichni se zalibou v pivé a dostateCnym
pfijmem vzhledem k cendm za produkty. Polovina recipientii méla jiz se znackou Axiom
Brewery své zkuSenosti, druhd polovina byla vybrana z fad neznajici znacku. Pro udrzeni

anonymity budou tc¢astnici vedeni pouze pod kiestnim jménem.
Znajici Axiom Brewery:

e Arnost, 27 let, okres Prostéjov

e FrantiSek, 38 let, okres Olomouc
e Jifi, 30 let, okres Olomouc

e Ladislav, 50 let, okres Prost&jov
e Jarmila, 25 let, okres Prostéjov

e Vendula, 29 let, okres Olomouc
Neznajici Axiom Brewery:

e Ivo, 35 let, okres Brno

e Karel, 33 let, okres Zlin

e Stanislav, 39 let, okres Brno

e Vojtech, 46 let, okres Prostéjov
e Hana, 27 let, okres Zlin

e Lenka, 40 let, okres Brno

8.2 Priubéh rozhovora

Vsechny rozhovory probihaly v mésicich tnor az biezen roku 2021, jejich uskute¢novani
bylo tedy vyrazné ovlivnéno probihajicimi restrikcemi z divodu pandemie. Rozhovory bylo

tteba uskutecnit osobné pro moznost ochutnavek, bylo tedy nutné dodrzovat hygienicka
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opatieni. Rozhovory probihaly jednotlivé, prevazné ve firemni zasedaci mistnosti, vyji-
mecné u ucastnika doma. Recipienti byli pfed zah4jenim rozhovoru sezndmeni s divodem a
priabéhem rozhovoru a souhlasili s nahravanim zvukového zaznamu na mobilni telefon za

predpokladu zachovani anonymity.

Pro potieby rozhovoru pouzivali Gi€astnici své vlastni mobilni telefony, aby byl co nejvice
omezen osobni blizky kontakt, ale i pro jejich ptirozenost. Déle byl rozhovor doplnén o
ochutnavku produkti minipivovaru Axiom Brewery, bylo tedy zapotiebi dané mnozstvi ori-
ginalnich firemnich sklenic a ¢ista voda. Produkty byly vybrany tak, aby obséahly Sirokou

Skalu pivnich stylt. V tomto poradi recipienti testovali téchto pét produkti:

1. Lezék: Pilot

2. Double IPA: Tacticool

3. Milkshake IPA: Foo Dogs

4. Gose: Purple Train

5. Session Mead: Forest MEADow

Darem kazdy recipient dostal dalsi 3 produkty domi, a tak byl roz§ifen zabér o dalsi styly:

6. Vanilla Milk Stout: Melipona Jr.
7. Imperial NEIPA: Queen Vaccine
8. Berliner Weisse: Sour Station Raspberry

Rozhovor byl veden ptatelskym a neformalnim tonem a jeho otazky je mozZné rozdélit do

deviti nasledujicich okruhi, podle kterych bude rozdélena dalsi ¢ast prace:

—

Pivni preference

Znalost minipivovari

ZkuSenosti s Axiom Brewery (pro kategorii recipientll znajicich znacku)
Webové stranky minipivovaru

E-shop minipivovaru

Socialni sit€¢ minipivovaru

Vzhled produkti

Ochutnavka produktii

A e A O i

Distribucni cesty

10. Cena produktti
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8.3 Zpracovani vyzkumu

Na nasledujicich stranach budou zpracovany zavéry vychazejici z rozhovora se vSemi dva-
ndcti recipienty. Pro ptfehlednost bude tato ¢ast systematicky rozdélena podle tematickych

okruhti, viz. ptedchozi podkapitola.

Uvodni ¢ast rozhovoru se zamétrovala na pivni preference a obecné znalosti ohledné minipi-
vovarl. Na zakladé téchto informaci bylo zjevné, jak se recipient v dané oblasti pohybuje a

jaké ma zkuSenosti a prehled.

8.3.1 Pivni preference

Klasicky ¢esky lezak je jasnou prvni volbou. Pouze dva ze dvanacti dotazovanych nemayji
preference jisté urcené. Ladislav, ktery sdhne podle chuti jak po vinu, tak po riznorodém

pivu, a Lenka, ktera da na doporuceni barmana.

Dalsi pivni druhy zminilo pét recipientti, z ¢ehoz pro dva z nich je jasnou volnou IPA a Ar-
nost jako oc¢ividny znalec pivni kultury (sdm se stal domovarnikem) rad objevuje i nezvyklé
styly: ,,Zacal jsem na lezacich, klasika Cech Ze. Ale ted’ jsem si oblibil hlavné kyselace,

predevsim diky Axiomu, kde jsem je objevil. A zboznuju Stouty, ale to spiS na zimu.*

Zeny nejsou v pozadi, Jarmila s Vendulou, ob¢€ znajici Axiom Brewery, specidlem nepohrd-
nou. Jarmila da pfednost pivu ochucenému ovocem a Vendula své pivni zkuSenosti zacala
budovat aZ v zahranici, protoZe dle jejich slov v Cesku nic nez lezaky nikdy nebylo. Dava

prednost jemné&j$im stylim ptfed hutnymi s kdvovym koncem.

Z rozhovorl bylo patrné, ze lezék je pro dotazované ,,Ceska klasika® a specialy jsou néco
neobvyklého az vyjimecného. Arnost to ovSem vnima jako nedostatek. Lezaky pije s radosti,
ale je tfeba se i v pivnim sortimentu rozvijet a nezaspat. ,,V Cesku tady pijeme jenom lezaky.
Rikame si pivni narod, ale ne Ze by se tomu dalo ¥ikat n&jaka pivni kultura. Cesky
narod da dle néj ptednost levnému alkoholu, at’ uz se jednd o pivo nebo cokoliv jiného.
»lady jde o to se zlit, ne si pochutnat.*

DiLCi ZAVER — LeZék je nejcastéji kupované pivo a je vnimén za ,,Ceskou klasiku®. Pivni

vvvvv

8.3.2 Znalost minipivovaru

Mezi dotazovanymi nebyl jediny, ktery by neznal minimélné dva minipivovary. VéEtSinou se

jednalo o minipivovary v jejich mésté ¢i nejbliz§im okoli. Bézné pii rozhovorech bylo
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dlouhé ptemysleni typu ,,jak jen se to jmenuje®, kdy Vendula, Ivo, Hana i Lenka znali lokaci
danych minipivovart, ale ndzev uz ne. VSichni recipienti z kategorie znajici Axiom Brewery

jmenovali 1 pivovar JeCminek, ktery se nachazi také v Prostéjove.

Mezi odpovéd’'mi se dvakrat opakoval pivovar Valasek ve Vsetiné, Velkorakovsky pivovar,
Chomout a Zichovec. Arnost opét ukézal svij prehled, a kromé jiz uvedenych jmenoval

navic Pivovar Kosit, Jadrnicek, Crazy Clown a Matusku.

DiLCi ZAVER — Nejvétsi znalost minipivovari je v nejbliz§im okoli bydlisté. Nikdo nejme-

noval druhého nejvétsiho konkurenta pro Axiom Brewery Pivovar Raven.

8.3.3 ZkuSenosti s Axiom Brewery (pro kategorii recipientii znajicich znacku)

Dané téma bylo urceno pouze pro ty ucastniky rozhovord, ktefi méli s Axiom Brewery jiz
urcitou zkuSenost. O minipivovaru se vSech 6 recipientli dozvédé€lo skrze znamé, kamarady
¢i rodiny. Ladislav minipivovar dokonce vyuzil v pracovnim zivoté, kdy jejich darkovymi
balicky obdaroval své klienty. VSichni z oslovenych vyzkouseli jak néktery z lezaku, tak i
minimaln¢ jeden special a polovina z nich piva dané znacky kupuje pravidelné. Pro Jitiho se
znacka stala soucasti zivota. Nevynecha jedinou novinku a ochutnal tak cely Siroky sorti-
ment, a to i pfesto, Ze s cenou neni ,,zrovna v pohodé¢*. Podle Arnosta jsou v Cesku i lepsi
lezéky, ale specialy od Axiomu, to jsou ,,miaminky“. Vendula se dle jejich slov zamilovala
do piva Foo Dogs. Nevi sice, co je to za pivni styl (Milkshake IPA), ale stalo se to jejim
nejoblibenéj$im pivem.

Axiom Brewery dle vyzkumu piinasi do Ceska zménu. Néco nového a jiného, co zakazniky
bavi. ,,Je to jind chut’, neZ jsem zvykla u klasickyho lezaku. Je tam citit tfeba vanilka nebo
ovoce ruzné nebo citronova trava,* popisovala Jarmila. Vendula nejen, ze se zhlédla v riz-
nych neobvyklych chutich pivnich speciald, ale vnima je také na spoleCenské trovni:
,»Obecné mé na tom bavi asi ten zaZitek. Bavi mé to i spolecensky, kdy si tieba takhle

ve tiech lidech délame takovy ochutnavecky*.

Ptestoze vSichni védi o Axiom Pubech, nikdo z nich je nenavstivil, a dokonce si ne vSichni
jsou jisti jejich umisténim. Brno dokazi jmenovat vSichni, ale Arnost i Vendula jsou pie-
svédceni 1 o Praze, kde zatim Axiom Pub neni a v nejbliz§ich dnech ani nebude. D4 se po-
chopit, Ze je to prvni meésto, které je napadlo a vedeni minipivovaru se do Prahy samoziejmé

chysta, ale aZ nékdy v budoucnu.
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DiLCi ZAVER — Axiom Brewery piinasi néco nového a jiného, nez na co jsou Cesi zvykli.

Vsichni recipienti se o jeho existenci dozvédéli prostiednictvim WOM — word of mouth.

8.3.4 Webové stranky minipivovaru

Ptekvapenim bylo, ze nikdo z Gc¢astnikii znajicich Axiom do rozhovoru nenavstivili firemni
webové stranky. Prvni navstéva to tedy byla pro vSechny. Webové stranky Axiom Brewery
jsou v anglickém jazyce. V prab&hu psani této prace se na webu objevila moznost prepnuti
do Ceského jazyka, nicméné Ceska verze je stale v procesu a nedokonald. Vniméani angli¢tiny
je zde 50:50. Sest z dvanacti recipientt to neshledava uplné §tastnou volbou. I v p¥ipadé, Ze
anglictinu ovladaji, by si informace rad¢ji Cetly v ¢estin€. Hané vadi angli¢tina i z divodu
vlastenectvi. Pivo chape jako narodni napoj, a ocenila by tedy i ¢esky jazyk. Lence anglictina
vylozZené nevadi, ale jejimi slovy: ,,Jsem lina si to ¢ist v angli¢tiné. A kdyby tam Sel tieba

muj tata, tak ten si to neptelozi a ani nevim, jestli by védél, jak si to prepnout.*
e Home page

Pé&t recipienti ma vyhrady k home page. Jifi, Lenka i Jarmila podotkli, Ze se tam vlastné nic
nedozvi, nic tam neni. Jifi by tam uvital ,,pfimou nabidku, co d€laji, popis o sob¢, o pivovaru,
néco, co by mé zaujalo.* Také Stanislav cekal moznost ,,skrolovani* dolti, ale bylo to pro
néj prili§ kratké. Hanu kromé& chybéjicich informaci rusi dvé loga pod sebou. V horni polo-
vin€ webovych stranek se stiidaji fotky, kde uz je logo obsazené a ve spodni poloviné na

¢erném pozadi je logo znovu.

Frantiskovi, Arnostovi, Vendule a Karlovi se web zda prehledny. Pfesto nachdzeji rizné
nedostatky. Opakuje se chybéjici e-shop, kterému se vénuje nasledujici otdzka, dale Vendule
chybi popis pozice Jana Hordka v kontaktech, jelikoz je jediny, ktery zde nema uvedenou
pozici a zékaznici tak netusi, kdo to je a z jakych ditvod by ho mohli kontaktovat. Ivo ma
problém s ,,hutnosti* stranek, je zastancem svétlejSich, CistSich a leh¢ich barev, Hané vadi
neaktudlnost kategorie Novinky: ,,KdyZ prochdzim webovky a vidim tam, Ze je tam né&jaka
podstranka s novinkami, tak mé vzdycky zamrzi, Ze kdyZ uz tam tu podstranku maji, tak to
neni aktudlni a tady posledni ptispevek je z loniského biezna. Ja teda chépu, Ze situace korona

moc nepieje pivovarim, ale 1 tak si myslim, Ze by se tam dalo néco komunikovat.*
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e Pivo

Jedna se o kategorii, kterd sklizi uspéchy mezi recipienty. Je nejen pichledna, ale 1 graficky
pekné zpracovana. ,,Libi se mi, Ze ty plechovky, ty vizualizace téch plechovek jsou zob-
razené vZdycky po tiech a dotvari tu celkovou grafiku, kterou bych vidéla norméalné
v realu, kdyz bych si tou plechovkou otocila. Takhle vlastné vidim cely ten potisk,*
uvedla Hana. P¢kné barevné rozliSeni piv ocenuje 1 Jifi, Karel, Lenka, i Vendula, kterou to

bavi a tuto podstranku oznacuje jako ,,cool®.

Stanislav je sice spokojeny s vizudlni strankou, ale ocenil by kratké heslovité seznadmeni

s pivem a az potom text, ktery by si pfecetl pouze u téch piv, ktera by ho hesly oslovila.
e Pivovar

Fotografie véetné kratkého predstaveni clenil tymu Axiom jsou dle vyzkumu krok spravnym

smérem. Norsky sladek Kjetil zaujal. Dle Lenky to bude ,,asi n¢jakej drsnej typek.*

Co se ovsem ukazalo jako problém, je nedostatek informaci o pivovaru. ,,V ramci about
brewery moc fotek a malo informaci. Ohledné lidi je to v pohodé&. Potom jsou jenom fotky,
coz neni Spatny, ale moc mi to nefekne o tom pivovaru. O pivovaru jsou tady tri véty. To
mé vétSinou zajima, co je za tim a alespon par bodi o historii té znacky. Néjakej pribéh.
To je néco, co me zajima, co na me¢ funguje a proc tieba jsem schopny si 1 nékdy objednat
véci, ktery v podstaté nechci, ale chei podpofit tu znacku, ten ptib&h,* popsal Stanislav. Né-
jaky ptibéh znacky chybi i Ivovi, Jifimu a Lence. Vnimaji to jako vyrazny nedostatek. Za-

klad, kvtli kterému webové stranky vznikaji.

8.3.5 E-shop minipivovaru

Jedna se o nejproblémové;si otazku celého vyzkumu. Respektive nejvétsi problém v komu-
nikaci minipivovaru Axiom Brewery, ktery z vyzkumu vychdzi. V samotném e-shopu neni
nic nepfedvidatelného a recipienti si prosli nejen celé prostfedi e-shopu, ale i nakupni proces,
ve kterém nenastala zddna komplikace a byl shledan za ptirozeny, ,,normalka*. Pouze Ven-
dula doporucuje moderni vylepSeni prezentace piva na e-shopu formou 360° fotek, na kte-
rych by vynikla celd etiketa véetné znazornéné hlavy, nebo videa/gif napf. nalévajici skle-

nice, coz by zaujalo i barvou daného piva.

Jako velky nedostatek se projevilo umisténi e-shopu, ktery neni ihned k nalezeni. FrantiSek

zmaten¢ hledal tak dlouho na webovych strankach odkaz na e-shop, az z toho byl rozladény,
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ne-li rozzlobeny. Kdyz uz mu bylo feceno, Ze jej tam opravdu nenajde a musi ptes vyhleda-
vac, jako prvni narazil na Beershop a povazoval jej za spravnou stranku. Po vyvedeni
z omylu uz by nejradéji na cely e-shop zapomnél. Stejny problém prozival Ladislav, ktery
v dobré¢ vife oteviel Beershop. Hledani mu trvalo a pii vyhledavéani nazvu pivovaru se mu e-
shop nenabizel, dokud nedoplnil do vyhledavace i slovo e-shop. Dlouhé hledani i rozruSeni
na webovych strankach byl problém i dal§ich. Hana hledala na home page a jelikoz odkaz
nenasla, vyzkousela ikonu sklenic, ktera ji pfesmérovala na aplikaci Untappd. I ona musela
byt nasmérovana na vyhledavac. ,,To by mé nenapadlo, a to je pro mé jako pro uzivatele
velmi, velmi, velmi nepfijemné. Asi bych byla jako ... Asi by ten pivovar musel byt fakt
muj lovebrand, abych to takhle hledala,” rozohnila se Hana. Stejnou zkusenost s hledanim
e-shopu ziskal Ivo, ktery také po marném snazeni vyzkousel ikonu skleni¢ek. Po rad¢ vy-
zkouset prohlize¢ reagoval také nestastné: ,,Tak to je blby teda. To je hodné blby.“ A
stejné tak i Ivo narazil na Beershop. Stanislav vyzkousel také ikonky lahvi a po chvili trochu
roz¢ileng pronesl: ,,Ja chci na e-shop z jejich stranek. Ja nechci hledat e-shop zase pres
Google. Toto se mi nelibi. Ale jakoZe fakt hodné.* Nalezeni Beershopu byl na vyhledavaci
1 jeho problém. Nakonec se do e-shopu dostali vSichni, i kdyz n€ktefi s pomoci a vice ¢i

méné rozliceni.

DiLCi ZAVER — Webové stranky v cizim jazyce jsou pochopitelné, ale moznost CZ je dtle-
Zitd. Z analyzy vyplyva, Ze nejvétSim problémem je pro zdkazniky absence e-shopu na we-
bovych strankach, vyhledavat jej opét ptes vyhledavac¢ nechtéji! Dale chybi informace o pi-
vovaru, n¢jaky piib&h, sekce tzv. o nds. Naopak sekce Pivo zaujala a grafickym zpracovanim

potésila.
8.3.6 Socialni sité minipivovaru

Znajici Axiom Brewery

Da se ptedpokladat, Ze recipienti znajici Axiom Brewery jiZ v minulosti navstivili také profil
zna€ky na socidlni siti. Nicméné se tato domnénka nepotvrdila. FrantiSek s Ladislavem se s
minipivovarem na socialnich sitich do rozhovoru nesetkali. Ladislav socialni sité téméft ne-
vyuziva a ani profil firmy jej nezajima. Reklamu na Facebooku vidé€ly z dotazanych pouze
dvé Zeny. Vendula, ktera si nevzpomina na podobu ani obsah reklamy, a Jarmila, ktera vidéla
reklamu na nové pivo Queen Vaccine a dokonce si vybavuje Casti textového obsahu reklamy.
Aktivné sleduji profil znacky Arnost, Jifi, Jarmila 1 Vendula. Pouze Arnost sleduje 1 dalsi

minipivovary: Pivovar Matuska, Raven, Crazy Clown a Klasterni minipivovar Osek.
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e Piispévky

Co se ptispévku tyce, nejvice jsou ocentované piispévky zamétené na novinky. Jarmila by
navic ocenila informace o slevovych akcich a Vendula by chtéla informace o chutich, které
jsou v pivu citit: ,,V prispévcich bych chtéla mit popsanou chut’. Jakmile mi ten ¢lovék
fekne, co v tom mam citit, tak ten mozek si na to piedem ud¢€la uz néjakou kalkulaci a jakoby
s tim predem pocitd. Znam to tfeba od kluki, kteti jsou zvykli pit tieba radka (tzn. pivo
Radegast), ze jakmile ochutnaj kyselace, tak kdyz jim to nefekne$ pfedem, tak prosté to

vibec nedaji, kdezto kdyz se jim to fekne, tak uz se na to pripravi.*

Vzdy je ale hlavni fotografie, ktera ptitahne pozornost. Pouze zajimava fotka piiméje i k pte-
¢teni textu. ,,KdyZ mé zaujme fotka, tak si prectu i text,” fikd Jarmila. Vendula jako foto-
grafka z povolani uz se na fotografie diva odbornym okem a je k nim vice kriticka. Bavi ji
fotky ze zivota, z prostiedi, ale pfispévek, ve kterém jsou dve fotografie tanku uz kritizuje.
Jedna fotka je dle ni udernéjsi, a navic v tomto piipadé jde o dvé velice podobné fotografie,
coz je zbyte¢né. Styly piispévki by stfidala. Profesionalni produktové fotky, fotky ze Zivota,

z prostiedi, fotky z provozu atd.
e Instagram

Piekvapenim muze byt oblibenost Instagramu, oproti kterému Facebook ztraci. Nikomu
z dotazanych nevadi pouzivani stejnych fotografii na obou sitich, naopak, Jarmila dokonce

podotkla, Ze je to tak v potfadku, nebot’ lidé Casto sleduji bud’ jedno nebo druhé.

Vyhodou jsou Story na Instagramu, které vSech pét (Sesty Ladislav, nevyuzivajici socialni
sité) ucastniki sleduje pouze na Instagramu, nikoli na Facebooku. ,,PFijde mi, Ze Facebook
zanika, ocenuju vic Instagram plus navic moZnost story, na Facebooku se nedivam na

zadné,* uvedl FrantiSek.
Neznajici Axiom Brewery

Recipienti, ktefi z minulosti znacku Axiom neznali, se setkali s jejich socidlnimi sitémi po-
prvé pii rozhovoru. Jediny Karel sleduje na Facebooku néjaky minipivovar, konkrétné Va-

laska, kterého ma v oblibé a v blizkosti bydlisté.
e Piispévky

Nézory na ptispévky se mnohdy vyrazné liSily. Iva absolutné nezajimaji fotky nerezovych
tankll ani dalSich ,,maSin z provozu.“ Naopak Karel i Stanislav tento pfispévek ocenili:

,Prvni ptispévek je z provozu, to me zajima, ty technologie,* uvedl Stanislav, ktery by na
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Facebooku rad vid€l ptispévky psané zabavnou formou: ,,Mam rad, kdyZ je firma schopna
ty véci prezentovat néjak vtipné. Pak jsem schopny Cist prispévky, i kdyZ mé tieba
podstata té informace nezajima.“ Iva zajimaji novinky stejné jako Karla, ktery by tam rad
nasel 1 informace o moznosti prodeje sudti. Vojtéch jde do hloubky. Zajima ho nejen jak se
dané pivo vaii, postup, ale i z &eho je, jak je silné, jeho cena i stupeii hotkosti. Zeny zaujaly
na fotografiich barevné plechovky. V Lence vzbuzuji chut na pivo, Hana ale fotografie pro-
duktti bere spise jako dobry zacatek. Prispévky by doplnila néjakou historii o pivovaru a
jejich pribéhem.
e Instagram

Jedind Hana se pozastavuje nad stejnym obsahem obou socidlnich sitich. Instagram ma dle
ni vétsi potencidl v prezentaci fotek: ,,Myslim si, Ze se s tim d4 mozna trosku vic vyhrat,
protoze pro mé je Instagram zalozeny na vizualu, na fotkach. A i kdyz ty fotky tfeba jednot-
livé v rdmci mého feedu nedavaji smysl, tak jsem rada, kdyz najedu na ten profil a tam ty
fotky smysl dévaji. Ale tady ty fotky jsou prosté n¢jak v uvozovkach chaoticky postované,
neni tam zadna spojujici linka krom vzdycky té plechovky toho piva. A myslim si, tim, jak
ty plechovky jsou krasné graficky zpracované, Ze by to Slo néjak ta komunikace na tom
Instagramu lip propracovat. Stanislav s Lenkou uvedli stejnou poznamku jako Jarmila, a
tedy Ze je naprosto v pofadku mit na obou sitich stejny obsah, protoze spousta lidi pouziva
pouze jednu platformu. I mezi t€émito Sesti recipienty je viditelna vétSi naklonost k In-
stagramu. Kromé¢ Iva je pouzivanéjsi Instagram vcetné story, které na Facebooku sleduje

pouze Lenka, a to velice vyjimecné a pouze u vybranych pratel.

Diléi zavér — Dulezit4 je fotografie, kterd zaujme. Poté jsou zdkaznici ochotni si precist i
text, ve kterém by méla byt informace o chuti daného piva. Nejdulezitejsi jsou piispévky
zamétené na novinky v produkci. Instagram je primdrni socialni sit’ a ,,story* jsou sledovany

predevsim na této siti.

8.3.7 Vzhled produkti

Etikety svym vzhledem v kazdém piipad€ zaujmou, prevazné pozitivné, presto se nasli reci-
pienti, kterym vizual produkti pln€ nesedl. Dle Stanislava se grafika ,.,tvafi“ jednoduse, ale
pfitom to tak neni. Je to zjednoduSeny propracovany obrazek. Neni to ovSem tak, Ze by se
mu design nelibil, tak jako Ladislavovi, ktery s vzhledem spokojeny neni: ,.Je to hodné
divoky, s pivem to nema moc spoleényho, moZna prepliacany a barevny. Maji pékny

logo, ale to pozadi to Gplné rozbiji. Myslim, Ze je tam zbyteCny tady n¢jaky ty — stejné
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nepochopis co to je, asi Vietnamec v klobouku, nebo to ma byt mozna néco jinyho, nevim.
Tady je les, tak to chapu, kdyz se to jmenuje les, ale pro¢ je tam ta ¢everna karkulka, ktera
neni ¢ervend. Tady fialovej vlak, to je jako kdyby n€kdo chrstl kybl fialové, tady jesté néjaky
ucho nebo nevim. Nechapu to, asi je to pro jinou generaci.” Jedina pro Ladislava pékna
etiketa byla na letaku Pilot, jelikoz nehrala v§emi barvami a ,,drzela se pii zemi. Mysli si,
Ze je to pivo pro jinou cilovou skupinu, pro mladé. Navic nerozumi cizim nazviim a tim ani
nepozna, ze se jedna o pivo. Posledni z recipientti, ktery s vizualem pivovaru nesplynul, je
Ivo. Obrazky na etiketdch mu na prvni pohled nedavaji zddny smysl a stejn¢ jako Ladislav
nerozumi cizim nazvum, takze nevi, ze napt. Gose je pivo. Plechovky jsou na n¢j moc ba-
revné a prepladcané a nesedi mu k obsahu, v plechovce by ¢ekal néjaky jiny drink, ale ne

pivo.

Ze se v plechovkach ukryva pivo by na prvni pohled nefekli kromé Iva a Ladislava i dalsi
ucastnici. FrantiSek by ¢ekal limonadu, stejné€ jako Lenka s Hanou. Energy drink by tipovali

Vojtéch s Karlem i Jarmilou.

Vétsinu recipienti ovSem vzhled plechovek bavil a s radosti si kazdou z nich prohlizeli. Ar-
nost je z nich nadSeny: ,,Maji fakt stra§né krasny plechovky. VZdycky kdyZ to nékde
vidim, okamzité mé to zaujme. Jsou hravy, barevny, suprovy. Nelibi se mi, kdyz ma
pivovar potad jednu stejnou etiketu a pod tim jen ndzev. Mam radsi, kdyz ma ta etiketa
né¢jakej pribeh.*

Hana: ,,J4 miluju tu grafiku. UpIné, hrozné moc. To je fakt pro mé tipIné top. Clovék
nad tim musi premyslet, diava to hlavu a patu, vypada to dobfe. Na to, Ze tady vidim u
sebe ted’ pét obalt, tak kazdy ten obal vypada jinak, a pfitom je to v uvozovkach potad jenom

pivo, ale kazdy ten obal ma prost¢ svoje a zastupuje tu svoji ptichut’ nebo ten sviij druh.*

Veselé a napadité prijdou plechovky i1 FrantiSkovi, Jifimu, Jarmile, Vojtéchovi, Karlovi 1
Lence. Bavi i Vendulu, kterou zaujala ,,jedovatost™ barev: ,,Bavi mé, Ze je ten styl sjedno-
cenej, 1 kdyZ je kazdy jiny. Bavi mé, Ze jsou ty barvy az do jedovatova... Je to strakaty.

Kombinace barev. Az moc jedovaty, ale tym to na sebe upozorni.*
e Logo

Logo je pro zékazniky troSku ofiSkem. Teda pouze v ptipadé, kdy nad nim maji pfemyslet.

Jinak je to prosté logo, které je snadno zapamatovatelné a vyznam v tom neni tfeba hledat.
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V rozhovorech se opakovala myslenka ,,a¢ka* jako Axiom. Jediny Ladislav ocenil i symetrii
loga, které tvoii trojuhelnik i ve spojitosti s ndzvem a dale obsazeny smysl existence firmy,
vysvétleni toho, co vlastné délaji, rovnou v nazvu, a to slovem brewery. Vendula vnima troj-
uhelnik také jako pismeno A, ale zarovenl uvadi, ze ji v posledni dobé evokuje ,,Feriho troj-
uhelnik (¢erny vystrazny trojuhelnik na Zlutém pozadi, ktery vyuziva poslanec Dominik

Feri na svém Instagramu).

DiLCi ZAVERY — Etikety jsou vyrazné, barevné az pieplacané, ale pravé to zakazniky bavi.
Bohuzel to ale naopak nékoho odrazuje, tento styl nezaujme kazdého. Na prvni pohled neni
patrné, ze se jedna o piva. Kdo nezna nazvy pivnich styld, ocekava limonadu nebo energy
drink. Vyznam loga neni pro zdkazniky dulezity, nicméné jej chapou piedevsim jako pis-

meno A.

8.3.8 Ochutnavka produkti

Ochutnavka produktli byla soucasti rozhovoru piedevsim pro jeho zpestieni a motivaci
k ucasti. Jelikoz ,,sto lidi, sto chuti*, neni na mist¢ analyza chutovych preferenci, a proto je
zde uvetejnéna pouze fotografie piv, ktera byla pro vyzkum pouzita. Vlevo od sklenice jsou
piva, ktera slouzila k ochutnavce a vpravo od sklenice jsou tfi piva, kterd dostal kazdy reci-

pient darem k domacimu ochutnani. (Ve sklenici je nalité kyselé pivo Gose, Purple Train.)

Obrazek 5 Ochutnavané produkty (Zdroj: vlastni fotografie)
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8.3.9 Distribucni cesty

V otézce distribuce je vhodné rozlisit kategorie recipientil na znajici a neznajici znacku
Axiom Brewery, jelikoz se da oCekavat, ze by se odpovédi mély lisit. Kdo ma se znackou
jiz zkuSenosti, mohl by mit také informace o moznosti nakupu a opravdu tomu tak bylo.
Pochopitelné nikdo neopomnél zminit nakup pies e-shop, ktery je v dnesni internetové dobé
naprosto bézny a piirozeny. Stejné tak vSichni védi, Ze je mozné si pivo koupit i pfimo v pi-
vovaru a jak bylo zminéno jiz v otazce zaméiené na zkuSenosti s pivovarem, Axiom Pubs
znaji, ale osobni zkuSenosti neméli. O prodeji v Globusu védéli pouze Arnost s Vendulou,
ktera spolu s Jarmilou zminila je§té zahradku U Capa, ktera se nachazi ve vesnici sousedici
s Prostéjovem. Pivotéky chépou jako samoziejmost a Jiti s Jarmilou dokonce rozvedli de-
batu nad tématem prodeje v supermarketech, kde by pivni specialy podle nich lidé ocenili a

nakupovali.

Supermarkety by ocenila i polovina z recipientt, kteti az do rozhovoru Axiom Brewery ne-
znali. Hana jmenovala dokonce konkrétni obchod, a tedy Billu, kterou vnima jako kvalitngjsi
supermarket. Dokaze si tam Axiom piva predstavit v omezené nabidce tieba 3-4 druhii. Na
existenci pivoték si vzpomnéli také 3 recipienti, ale ndkup online je pfirozenou volbou pro

vSechny.

DiLCi ZAVERY — Pfirozenou cestou pro nakup je e-shop, poté pivotéky. Ocenén by byl pro-

dej 1 ve vybranych supermarketech.

8.3.10 Cena produktii

Dle vyzkumu je cena vyssi, neZ na jakou jsou lidé v Cesku zvykli. Pesto jsou ochotni si za

podobné specidly ptiplatit, bude-li to spiSe vyjimecné a jak se tikd, bude-li to stat za to.

Naprosto v pohod¢€ a bez vyhrad s cenou souhlasi Arnost, Ladislav a Vendula z téch, co
znacku znaji a Karel s Lenkou z téch, co znacku neznaji. Ostatni jsou ochotni cenu zaplatit,
ale pouze vyjimecné&. Polovina, tedy 6 z dotdzanych podotkli, Ze se nejedna o piti na cely
vecer, ale o special na chut’. Hana s Lenkou to vidi 1 jako skvély tip na darek pro milovniky

piva nebo vhodné rozptyleni na spolecenské akci.
Za co jsou ochotni si recipienti priplatit?

Prevazné za kvalitu a chut, ale i za ptib¢h. I fakt, Ze se jedna o produkt z minipivovaru, ma
v rozhodovacim procesu vysokou vahu. ,,Clov€k musi pocitat s tim, ze to neni pivo za 25

korun. Uz si kupujes$ kraftovy pivo. Ti lidi si na tom daji zéalezet, tak ta cenovka tam bude
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vy$si, to je normalka. Kdyz jsou to minipivovary, okamzité pocitdm s vyssi cenou. Minipi-
vovar nema penize na velkovyrobu, déla to v men§im, musi to stat vic. Nebojim se si piipla-
tit. Je to zazitek. Navic to neni bézné k dostani,” vysvétluje Arnost. Jarmila si speciadly
dopieje jednou za Cas a vyssi cenu chape: ,,Jako lezak za 40 K¢ je hodné, ale véfim, Ze to je
néco specidlniho, neni to klasicky lezak z obchodu jako Radegast, ale je to néco, co ma
kvalitni suroviny a nedélé se to v tak velké mire, jak ty ostatni velké pivovary, takze myslim,
ze tady je ta kvalita znat.“ Kvalitni suroviny oceniuji i dal$i zeny: ,,Vzhledem k tomu Ze vim,
co se do toho dava, tieba vim Ze byla ptichut banany a ¢okoldda, a kdyz jsem slysela, co v
tom je nalozeny a kolik toho je kilo, tak mi ta cena piijde adekvatni. Jde mi o tu chut’, ne o

to zkalit se jako prase.”

Pro Hanu 1 Stanislava je dileZity pfibéh znacky. Jestlize je oslovi, jsou ochotni si za vyrobky
ptiplatit. ,,Kdyz mi to ddva smysl, bud’ tim n€koho podpoiim, n¢jakou malou znacku, nebo
kdyz je to pro mé néjaky pozitek jednou za ¢as. Na mé vétSinou funguje ptibeh,” uvadi

Stanislav. Zajimava ,,story kolem toho pivovaru® by byl diivod k nédkupu i pro Hanu.

DiLCi ZAVERY — Cena je vyssi, pro nekteré az prilis, presto jsou lidé ochotni zaplatit poza-
dovanou cenu z diivodu ocekavané kvality a oblibené chuti. V rozhodovani pomiize také

piibéh znacky, ktery zaujme. DraZsi kraftova piva jsou vnimana jako néco, co si ¢lovék do-

pieje v mensi mife a pouze obCas. Neni to pivo na celovecerni piti, ale spiSe na chut’.

8.4 Zavéry vyzkumu

Presto, ze k Cechiim neodmyslitelné patii klasicky lezak, ktery je povazovan za narodni na-
poj, lidé otevieni pivni kultufe vitaji nové minipivovary, které jim ptfinaseji neobvyklé za-

zitky v podob¢ nezvyklych chuti pivnich speciala.

Informace o existenci minipivovaru Axiom Brewery se §ifi tzv. WOM — word of mouth.

S reklamou se ¢lovek setka pouze vyjimecné.

Piva znacky Axiom Brewery na prvni pohled zaujmou svymi ndpadnymi a nipaditymi eti-
ketami, které mohou pfipominat spiSe limonadu nebo energy drink namisto piva. Vyrazné

barvy a obrazky n¢kdo miluje, jiny naprosto nechépe.
Cena za produkty Axiom Brewery je vys$§i, nez na co jsou Cesi u piva zvykli, ale jelikoZ se
nejednd o piti na cely vecer, ale spiSe o ,,chutovku®, kterou si ¢lovék dopieje jen obcas, cena

je pfijatelna a adekvatni k vnimané kvalité a jedine¢né chuti. Pivni specidly jsou vnimany
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nejen jako kvalitni pivo s netradi¢ni chuti, ale také jako spolec¢ensky zazitek pii ochutnavani
s prateli.

Webové stranky minipivovaru maji mnoho nedostatki a tim nejvétSim je chybéjici odkaz na
e-shop. Zakaznici pozaduji pfimou a jednoduchou cestu na e-shop a jestlize tato moznost

chybi na firemnich webovych strankach, je to pro né nepochopitelné, nepiijemné a odrazu-
jici! Z webovych stranek neni ani patrné, ze néjaky e-shop existuje.

Druhym zavaznym nedostatkem na webovych strankach je absence ptibéhu o vzniku mini-
pivovaru. Zakaznik zde nema Sanci dozvédét se o pivovaru jakékoliv informace, kromé kon-
taktnich. Nejblize jsou tomu kratké popisky tii zaméstnanct. O pivovaru ale nikde nic.
Socidlni sité¢ by mély byt zaméteny predevsim na informace o novinkach z pivovaru a pii-
spévky by mély obsahovat popis chuti prezentovanych piv. Pfekvapujici mize byt upted-

vvvvvv

musi zaujmout.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NADPIS

Z analyzy komunika¢niho mixu minipivovaru Axiom Brewery vyplivaji ur¢ité zavazné ne-
dostatky potvrzené vyzkumem v podobé¢ rozhovorii se zastupci cilové skupiny. Predevsim
se jedna o neuplné webové stranky, na kterych chybi ptibéh o firmé¢ a odkaz na e-shop.
Potom v porovnani s konkurenci Axiom Brewery nevyuziva dostate¢n¢ prostiedky na pod-
poru prodeje v podob¢ merche a degustacnich sad. Spolu s reklamou na socialnich sitich,
kterou by minipivovar oslovil i potencialni zdkazniky a kterou oproti konkurenci vyuziva
minimalng, se jedna o tfi nejzadsadnéjsi body, jejichz tprava (¢i snad naprava) by podniku
pomohla v ziskani novych zdkaznikl. Proto bude projektova ¢ast zaméfena predevsim na

navrhy v téchto oblastech.

9.1 Webové stranky minipivovaru

Zakaznici maji od firemnich webovych stranek urcita o¢ekavani, a ta webové stranky Axiom
Brewery zcela jist€ nenapliiuji. Jak ukézaly analyzy v této praci, na webovych strankach

chybi dvé zdsadni ¢asti: e-shop a informace o pivovaru.

9.1.1 E-shop

E-shop je zcela béZnou, ocekdvanou a snad 1 nutnou soucasti webovych stanek podniki a je
dilezité, aby zakaznik pfimo na webu zjistil jeho existenci a také se do n&j dokéazal ptimou
a jednoduchou cestou dostat. E-shop by mél byt viditelny nejlépe na home page, ptipadné

by mél byt soucasti nabidky v menu.

9.2 Pribéh

Ptib¢hy prodavaji. To je pravidlo znamé snad kazdému marketérovi a v této diplomové praci
jej potvrzuji 1 vyroky recipientl v rozhovorech. Webové stranky slouzi piedevs§im k ptredani
informaci o firmé. A jediné informace, které o minipivovaru na jeho webovych strankach
navstévnik zjisti, jsou ty kontaktni. O samotném podniku zde ale informace chybi. Je zapo-
ttebi doplnit sekci tzv. O nés, kterd bude obsahovat ptibéh vzniku pivovaru a poutavé pred-
stavi nejdulezitéjsi informace. Jesté 1€pe by bylo vhodné piibéh graficky zakomponovat na
home page, kterou neni mozné ,,skrolovat, jelikoz je bez obsahové hodnoty. Takhle by pfi-

beh zékaznika thned upoutal a v&€dél by, na webu kterého podniku se to vlastné nachazi.

Navrh pribéhu minipivovaru Axiom Brewery:
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Sejdou se ti'i Rusové, dva Cesi a jeden Nor ...

a zacnou psat pribéh jednoho minipivovaru. Léta pané 2018 se pét chlapi z pivovarskeho
sveta rozhodlo spojit svoji lasku k pivu a letité zkuSenosti a dali tak vzniknout mezinarodni
znacce Axiom Brewery. Tii majitelé z Ruska, dva z Ceska. No hddejte, kde pivovar postavili.

Jasné, na Hané v Prostéjove.

A kdo ze je ten Sesty? Je to rebel. Je to superstar mezi sladky. Je to legenda kraftového piva.
A asi se zacal na svych vinicich v Recku nudit, protoze na to kyvaul. Damy a panové, norsky
brewmaster Kjetil Jikiun, zakladatel prvniho kraftového minipivovaru Nogne @ v Norsku,
ktery se rozrostl natolik, Ze jej opustil a zalozil dalsi minipivovar Solo na Kréte, ted vari

pivo v Prostéjove.

Svoji prvni varku jsme v Axiom Brewery uvarili uz v poloviné roku 2019 a ve svém prvnim
pololeti jsme se hned vyskrabali na nejvyssi bednu soutéze Ratebeer.com o nejlepsi novy

minipivovar v CR, ze které jsme ani po roce 2020 neslezli a svoje prvenstvi tak obhdjili.

Zboznujeme tu pestrou Skalu pivnich stylii, vSemoznych chuti a fascinujicich vini. S vasni
experimentujeme a inovujeme, a to s jedinym cilem. Doprat vam tradicni i neobvyklé chu-
tové zazitky. TakzZe varime, testujeme, ochutnavame a ochutndvame a ochutnavame ... az
Jjsme navarili uz desitky riiznych pivnich stylii véetné super stylu Session MEAD, do kterého
Jjsme se v Cesku pustili jako prvni a vy jste si jej velice rychle oblibili. Za to dékujeme a
slibujeme, Ze od svého poslani prinaset vam nové pivni chutové exploze neupustime a s lds-
kou k pivu pujdeme az za hranici svych moznosti. Pokud taky sdilite nasi lasku k lahodnému

moku, pojdte do toho s nami &

9.3 Podpora prodeje

Z analyzy komunika¢niho mixu vyplynuly nejvétsi nedostatky v nastrojich podpory prodeje,
ktery ma ve svété minipivovarl velky potencial. V porovnani s konkurenci minipivovaru
Axiom Brewery chybi pfevazné degustacni sady a merch, kterym zakaznici davaji firmé

najevo svoji loajalitu.

9.3.1 Merch

Minipivovar by m¢l vytvofit vlastni fadu reklamniho oble€eni, které bude na e-shopu k za-

koupeni a v ptipad¢ soutézi mize byt vyuZzito jako odména vyherci. Dal§im vyuZitim je pod-
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pora prodeje na trhu B2B ve form¢ darkového pfedmétu prostfednikovi pti odbéru dostatec-
ného mnozstvi produkti. Samoziejmosti je noseni obleceni zaméestnanci a vSemi predstavi-
teli dané znacky, jelikoz jednotny firemni styl minipivovaru chybi, a pfitom je o néj zajem

— zameéstnanci si sami nechali potisknout riizné druhy vlastniho obleceni.
Navrh firemniho oble¢eni:

Zakladem jsou tricka a mikiny. VSechny druhy obleceni by mély byt k dostani jak v ddmské,
tak v panské verzi, v zakladnich velikostech. Navrhy jsou vzdy v jedné barvé, ale jelikoz je
firemni vizudl ladén do Cerno-bila, je vhodné tyto pfedméty nabizet v obou variantach: cerné

s bilym logem, bilé s cernym logem.

Obrazek 6 Navrhy textilu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Kromé zékladnich druhti je navrzena také taska ve stylu vaku, kterd by méla byt nabizena
zakaznikGm pfi osobnim prodeji, kdy zédkaznik Casto fesi obtizny odnos z mista prodeje. Vak
tak jednoduse ukoji jeho aktualni potfebu odnést piva pohodIn¢ doma.

A posledni navrh zobrazuje ponozky s logem, které mohou byt vtipnym vano¢nim darkem.
Nem¢ély by byt nabizeny celoro¢né, ale v malém mnozstvi k prodeji pouze vyjimeéné/sva-

tecné, ¢i jako vtipny darek.

A

é AXIOMm

AXIOM a5 — s RS |
BREWERY

AXIOM
BREWER"

BREWET

9.3.2 Degustacni sady

U konkurencnich pivovaril jsou degustacni sady béZnou soucasti nabidky. Axiom Brewery
nabizi darkové krabice, coz je oproti konkurentim vyhoda, nicméné v darkové krabici jsou
pouze 4 piva a proto je dal§im doporuc¢enim nabizet i darkové sady s vétSim poctem piv.

Sady by mély byt dvé€, at’ méa zédkaznik mozZnost volby, a mély by byt v riznych cenovych
hodnotach. Je dilezité, aby sada obsahovala co nejvice pivnich styli, jelikoz pravé o ochut-

nani riznorodych produktd v degustaci jde.

1. Navrh degustacni sady:

Prvni navrh je v celkové cen¢ 604 K&. Sada by méla byt v cené, za kterou by si zakaznik
dané produkty jednotlivé koupil. Nejedna se o slevovou akci, ani neni diivod k navySovani

ceny.
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Tabulka 10 Navrh degusta¢ni sady 1

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Eshop, © 2021)

Styl Nazev Cena

Lezak Pilot 40 K¢
Imperial NEIPA Queen Vaccine 69 K¢
Gose Purple Train 60 K&
West Coas IPA Ray of Hop 70 K¢
Double IPA Tacticool 60 K&
Berliner Weisse Sour Station Passion Fruit 50 K&
Session MEAD Forest MEADow 80 Ké
Milkshake IPA Foo Dogs 60 KE
Imperial Stout Greek Fire 60 K&
Vanila Milk Stout Melipona Jr. 55 K¢

2. Navrh degustacni sady:

Tabulka 11 Navrh degustacni sady 2

(Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Eshop, © 2021)

Styl Nazev Cena

Lezak Pilot 40 K&
Lezak Rumpal 35 K¢
Imperial NEIPA Queen Vaccine 69 KC
Gose Purple Train 60 K&
West Coas IPA Ray of Hop 70 K&
Double IPA Tacticool 60 K¢
Berliner Weisse Sour Station Passion Fruit 50 K&
Session MEAD Forest MEADow 80 K¢
Milkshake IPA Foo Dogs 60 K&
Imperial Stout Greek Fire 60 K¢
Vanila Milk Stout Melipona Jr. 55 K¢
Sour IPA Acid Trip 60 K&
American Barleywine  Flivver 65 K¢E
Sklenice 100 K¢

Druhé sada je rozsitena o 3 piva a sklenici a jeji celkova cena je 864 K¢.
Nabizené degustacni sady je pochopitelné nutné vzdy uzpusobit pravé nabizenym produk-
tim, které se z velké ¢asti méni. Sady obsahuji pfevazné piva stalé nabidky, jsou ale dopl-

néna i sezénnimi produkty, které jsou vhodné pro dané obdobi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

9.4 Socialni sité

Socialni sité jsou pro minipivovary hlavnim komunika¢nim kanalem z divodu nizké ceny a
piimé interakce se zakaznikem. Minipivovar Axiom Brewery do dnes vyuzival reklamu na

socialnich sitich velice vyjimecné a oproti konkurenci mé tak miniméalni dosah.

9.4.1 Reklama
Zacileni reklam

Prvnim doporuc¢enim je Uprava zacileni reklam, které v minulosti cilily pouze na muze ve
veéku 25-35 let. Jelikoz se ukazalo, ze tato vékova hranice je zhruba uprostted realného vé-
kového rozpéti zakaznikli, mél by pivovar cilit na vSechny 18+ véetn¢ Zen, které zastavaji
sice slabsi zakladnu zékazniki, pfesto vyznamnou. Stejné tak by reklamy mély byt urceny
pro celou republiku, paklize nebudou zrovna zaméfeny na konkrétni mésto (napt. rozvoz
zdarma po Praze). Zajem o pivo, pivovary, hospody, bary, craftové pivo a dal$i mozna sy-

nonyma je vhodné pii vybéru publika zachovat.
Navrhy na vizual reklam

Obrazek 7 Navrhy vizuald reklam (Zdroj: vlastni zpracovani, foto: archiv firmy)
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Néavrhy vizuali vychazeji z vyzkumnych rozhovort, ze kterych je patrny zéjem o informaci
ohledné chuti danych piv a sdileni novinek. Zakladem je fotografie s plnou sklenici, ktera

podtrhuje celkovy dojem diky viditelné barve piva, a strucné informace o chuti.
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Kromé navrhti zamétenych na konkrétni
piva/novinky, je vhodné pro potencidlni
zakazniky, ktefi se se znackou dosud ne-
setkali, vyuzit 1 obecny vizual predstavu-
jici znacku jako takovou.

V takovém ptipad¢ je doporucenim z ci- \ ! BREWERY ’

B oy
anews & e -

lového publika vytadit vSechny, ktefi jsou

se znackou uz néjakym zplsobem spo-
jeni. NAJDI SVUJ STYL

PI VO
| N E M C

9.4.2 Uvodni fotografie

Uvodni fotografie firemniho profilu na Facebooku je to prvni, co navitévnik spatii, a méla
by tedy byt dostatené reprezentativni a odpovidat zaméfeni profilu. Axiom Brewery ma na
tomto misté nicnefikajici fotografii lidi. Navstévnik nevi, kdo to je ani pro¢ je musi vidét.
Jedna se o fotografii z otevieni pivovaru, na které jsou i lidé, kteti v pivovaru ani nepracuji
ani nemaji né¢jaké veétsi spojeni se znackou. Proto je dal$im nédvrhem pro socialni sit€¢ zména
této ivodni fotografie, kterd by méla byt zamétend na produkt, na pivo, které v minipivovaru

hraje prim a kviili kterému zakaznik profil navstivil.
Navrh vizualu uvodni fotografie

Obrazek 8 Navrh tvodni fotografie (Zdroj: vlastni zpracovéni, foto: archiv firmy)

BREWERY

Néavrh odpovida celkovému vizudlu firmy, kdy je na ¢erném pozadi viditelné logo a fotogra-

fie zobrazuje vétsi mnozstvi riznych piv, které znaci SirSi sortiment.
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9.5 Harmonogram a finan¢ni narocnost

Financ¢ni ndro¢nost udava naklady na placenou propagaci na socialnich sitich a jednorazovy
naklad na merch. Zbylé navrhované zmény v projektové ¢asti prace jsou bez uvedenych na-
kladu, jelikoz webové stranky jsou pod spravou majiteli a degustacni sady naklady minipi-

vovaru nezvysuji.

9.5.1 Placena propagace na socialnich sitich

Harmonogram placené propagace na socialnich sitich poc¢inaje kvétnem letoSniho roku je
navrzen tak, aby byl v kazdém mésici vyuzit jiny vizudl, a s vyjimkou otevieni zahradky
kazdy mésic pouze jeden. Otevieni zahradky se tyka pouze Prostéjova a nejblizsiho okoli,
proto miZe nezavisle na této propagaci bézet i reklama na podporu znacky. Pochopitelné je
na misté harmonogram v pribéhu roku upravovat v ptipad¢ uvareni pivni novinky, ktera si

»zaslouzi propagaci v neplanovany mesic.

Pti zachovani navrhovaného zacileni a doporucené finan¢ni ¢astky 50 K¢ na den pro reklamy
zaméfené na otevieni prostéjovské zahradky a 65 K¢ na den za vSechny ostatni propagace,

je celkovy néklad na nasledujicich 12 mésict 31 375 K¢.

Tabulka 12 Navrh harmonogramu reklamy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Reklama na Meésic v roce

socialnich sitich 5 ‘ 6 ‘ 7 8 9 10 11 12 1

Novinka
X X X X 7800
v sortimentu
Otevreni
X | X | X | X | X 7650
zahradky
Podpora
X X X X X 10010
znacky
Darkova baleni
X | 1950
Velikonoce
Darkova baleni
X | X 3965
Vanoce
31375
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9.5.2 Merch

Je diillezité mit na paméti, ze ndklady na merch jsou vysoké, ale jednorazové, a predevsim se
firm¢ vrati. AZ na vyjimeéné kousky, které mize firma vyuzit jako darky zdkazniklim, je

merch urceny k prodeji, a tedy na ném firma vydéla.

Nasledujici tabulka zobrazuje ptehled jednotlivych druhti obleceni a doplitkd véetné rozvr-
zeni velikosti. Minimalni pocty jsou po 25 kusech, nebot’ se jedna o minimalni odbér textilu
s potiskem za vyhodnéjsi cenu. Pfedpokladem je nejvétsi odbyt panskych tricek, proto je

jejich mnozstvi dvojnasobné.

Uvedena cena je s potiskem formou sitotisku 1 barvou (Katalog reklamniho textilu, © 2004-

2019).

Tabulka 13 Navrh ndkupu reklamniho textilu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet kust jednotlivé velikosti Cena
Cena/ks
M L XL XXL Uni celkem
Tri¢ko
25 50 50 50 30 101,81 | 20871,05
panské
Tricko
25 25 25 25 25 117,39 | 14673,75
damské
Mikina
25 25 25 25 25 282,89 | 35361,25
panska
Mikina
25 25 25 25 25 327,19 | 40898,75
damska
Tilko
25 25 25 25 119,79 | 11979
damské
KSiltovka
100 88,13 8813
unisex
Cepice
50 84,11 4205,5
unisex
Taska/vak 100 47,08 4708
141510,3



https://www.inetprint.cz/katalog-textilu
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9.6 Bariéry

Jak jiz bylo v praci zminéno, minipivovar Axiom Brewery je relativné novym hra¢em na
trhu. Svoji prvni varku uvatil pal roku pied zapocetim pandemie Covid-19, a tedy diive, nez
zacal piindSet zisky, byla jeho vyroba vyrazné omezena a ziistdva omezena dodnes z diivodu
uzavienych restauracnich zatizeni. Proto je zde nejvétsi bariérou finan¢ni naro¢nost navrho-
vanych doporuceni. Minipivovar v této narocné dobé nema finance na zbyt, naopak bojuje
o preziti.

Nicmén¢ dle navrhovaného harmonogramu placené propagace na socialnich sitich se mé-
si¢né nejedna o prilis vysoké ¢astky. Za prvni mésic kvéten je cena za reklamu 3 565 K¢&/mé-
sic, a to v pfipadé, zda bude mozné oteviit venkovni zahradku u pivovaru. Bez propagace

zahradky by se jednalo pouze o ¢astku 2 015 K¢ za mésic.

Nékup reklamniho textilu pro merch neni nutné uskutecnit ihned, nicméné bylo by vhodné
se alespon z &asti pfipravit na letni festivaly. ReSenim mtize byt ndklady rozdélit a na letni
sezonu investovat pouze do tricek, tilek a kSiltovek, coz z celkové ¢astky 141 510 K¢ €ini
56 037 K¢. Do mikin a zimnich ¢epic by minipivovar mohl investovat opét az pfed zimni

sezonou podle aktudlni financni situace.

Pochopitelné se snaz najde kazdy mésic ,,par stovek* na socialni sit€ nez najednou nékolik
desitek tisic na reklamni textil, do kterého muize firma investovat az po ustaleni situace a

generovani stalého zisku.
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ZAVER
Diplomova prace byla zaméfena na marketingovy mix kraftového minipivovaru Axiom Bre-

wery, ktery je relativné novym hracem na trhu s vyraznou konkurenci. Cilem bylo analyzo-

vani souc¢asné marketingové komunikace a nasledné vypracovani navrhii na zlepseni.

Na zékladé konkurenc¢niho postaveni byly analyzovany vSechny soucasti marketingového

mixu s diirazem na propagaci.

Z danych analyz, reserSe a rozhovoru s feditelem minipivovaru byly zjistény vyrazné nedo-
statky v marketingové komunikaci, které potvrdil kvalitativni vyzkum v podob¢ individual-
nich polostrukturovanych rozhovort s 12 zastupci cilové skupiny. Z rozhovoru s recipienty
jako nejvétsi problém vyplyvaji chybéjici informace o minipivovaru na webovych strankach
a odkaz na e-shop, jehoz existence neni ze stranek vibec patrna. Z analyz konkurence se
jako nejvétsi slabiny minipivovaru Axiom Brewery jevi nejen nepropracované webové
stranky, ale také chybéjici merch a degustacni balicky pro zdkazniky a slaba propagace na

socialnich sitich, ¢imz byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

Na zéklad¢ vysledkli vyzkumu byly vypracovany ndvrhy na zlepSeni nejproblematictéjSich
bodu. Celkovée bylo navrzeno Sest nastroju pro lepsi prezentaci spolecnosti: doplnéni e-shopu
na webové stranky, poutavy piibéh shrnujici dilezité informace o minipivovaru, merch v po-
dobé reklamniho textilu, degustaéni balicky ve dvou provedenich, vizudl reklamy na socidlni

sit€ v€etné nové tvodni fotografie facebookového profilu.

Cil diplomové prace byl tedy naplnén. V pribchu tvorby prace byly konkrétni nedostatky a
navrhy na zlepSeni diskutovany s vedenim minipivovaru, které je shledalo za velice pod-
nétné a zacalo pracovat na naprave. E-shop se jiz nachazi na home page webovych stranek,
které jiz dokonce maji i Ceskou mutaci, a ptib&h navrzeny v této praci bude zvefejnén v nej-

bliz§ich dnech. Tvorba degustacnich bali¢kl je v procesu a merch v podobé reklamniho tex-

tilu bude minipivovar fesit az to pandemicka situace dovoli.
Jako autorka této prace vétim, Ze jeji zpracovani je pro minipivovar Axiom Brewery piino-
sem a naprava zjisténych nedostatkil za pomoci navrhl a doporuceni v projektové ¢asti po-

zitivn€ ovlivni image znacky a pfinese s novymi zakazniky 1 vyssi zisky.
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PRILOHA PI: ROZHOVOR: JAN HORAK

Jak jsi se dostal do Axiomu?

Do Axiomu jsem se dostal vlastné diky, celé t¢ historii jeho zalozeni. Tim, ze na zaCatku
tady bylo pét hlavnich investort, majiteld té firmy. Z nichZ tii jsou Rusové a dva jsou Cesi.
A ti dva Cesi jsou zaroveii majitelé firmy M.B.S. Mini Brewery System, ktera se zabyva tim,
ze vyrabi tu technologii t€ch minipivovarti. A ja jsem pracoval asi Sest nebo sedm let v ni,
jako vedouci pracovnik. Tak v momenté, kdy téchto pét lidi, ti dva Cesi a tii Rusové se
dohodli na dal$im spolecném projektu, coz je Axiom Brewery a postavili tento pivovar sa-
moziejme vedle Mini Brewery System a MBS byla zaroven hlavnim dodavatelem té veskeré
technologie. Tak kdyZ se zacal hledat feditel tady toho provozu, tak pro ty ¢eské majitele
bylo logické, Ze sdhli po nékom, koho maji vyzkouseného a doporucili me na tuto pozici.
Ackoliv Rusiim jsem se zprvu nezdal, protoze bylo mi tficet let tehdy a pro Rusy je tézko
uvetitelné, ze nékdo, kdo ma tricet let, tak ze by mohl mit Zivotni zkuSenosti na to, aby se
stal feditelem pivovaru. Natoz tak jejich pivovaru. TakZe ackoliv za mnou stali dva cesti
majitelé, tak jsem si musel projit to kolecko s témi tfemi Rusy a u kazdého solo se zastavit,
pii rizné prilezitosti a takzvané se obhgjit. U takového solo vyberového fizeni kazdého
z nich. Ale nakonec se mi podatilo piesveédcit vSechny ty tfi Rusy, Ze jsem pravdépodobné

spravna volba a doufam, Ze si to mysli i dodneska.

A v ¢em vidi§ vyhodu produktii Axiom Brewery? V ¢em jsou vyjimecné zrovna vasSe
pivovary?

vvvvv

neudélal. To urcité ne, ale kdyZ to vezmu z globalniho pohledu téch pivovart na trhu, mini-
malné v Ceské republice, pokud se na to zaméim v Cesku, tak tady 99 % pivovari produ-
kuje lezaky a hlavné leZaky. A spousta z nich ne dobré nekvality, hlavné aby to bylo levné.
Takze obrovské pivovary a tak, které na druhou stranou nema smysl s nami srovnavat, prost¢
uplné néco jiného, velkoprodukéni masové euro pivo. A my jsme se zaméfili spis na kvalitu,
protoze kdyz se ten projekt startoval, tak se feklo: “Zaméfime se na cenu a budeme konku-
rovat cenou? Anebo se zaméfime na kvalitu a budeme konkurovat kvalitou? Nic mezi tim
pro nas nedavalo smysl. No a na konkurenci cenou bychom se s takhle malym pivovarem
v zivoté nemohli dostat na ceny, které tu pravé produkuji ty velké pivovary. TakZe je celkem
logické, ze jsme se zaméfili na kvalitu a s tim souvisela i ta volba toho hlavniho sladka, jako

brewmastera. Kdy ti majitelé na zacatku tady této mysSlenky oslovili Kjetil Jikiun, coz je



takova kraftova superstar tady toho trhu, minimaln€ evropska ne-li celosvétova. A Kjetila
pfemluvili k tomu, aby na tomhle projektu participoval z pozice toho brewmastera, s tim ze
teda vSechny ty recepty a jakykoliv ten vyrobni proces prosté ptijde pies n¢j. On na to bude
mit hlavni slovo, nikdo se s nim o tom nebude hadat, kdyz fekne, Ze se néco bude vafit tahle,
tak se to tak prosté vafit bude. A vlastné diky tomu jeho jménu, tomu jeho know-how, jsme
dokézali vlastné to, ze béhem prvniho roku, prvniho roku produkce, coz byl rok 2019, kdy
vlastné jsme nastartovali v poloviné toho roku. Tak hned uz za tu prvni polovinu roku, co
jsme fungovali, jsme dokazali vyhrat cenu od RateBeer.com, ktera je jedna ze dvou nejvét-
Sich spole¢nosti, kterd hodnoti celosvétoveé piva. Hodnoti to samoziejmé lidi, ktefi na téch
strankach davaji ty svoje recenze a potom se to primeéruje, ale samoziejmé nékteré recenze
maji vétsi vahu, nekteré mensi. To je podle toho, jaky ten ¢lovek to hodnoti. A my jsme tam
vyhrali hned za ten prvni pilrok cenu jako nejlepsi novy pivovar roku 2019 v Ceské repub-
lice. A jelikoz jsme ten prvni rok tam soutézili jenom za Sest mésicu, to byl jesté o to veétsi
uspéch, ale tak nam dovolili v této kategorii soutézit i druhy rok 2020, kdyz to byl nas prvni
plny cely rok. A tak jsme tohle vitézstvi obhdjili i v roce 2020. Jsme se stali nejlepSim novym

pivovarem v Ceské republice.

Miuvis o velkych pivovarech, to ale nejsou vasi konkurenti. Kdo jsou tedy vasi konku-

renti?
Nasi konkurenti. J& vzdy kdyZ tuhle otazku dostanu, tak...
S kym se porovnavate?

Tak, j&a moc nasSe konkurenty neberu jako naSe konkurenty. My se potad pohybujeme na tak
strasn€ malém a izkém segmentu trhu, jako je craftové pivo, které u nés jesté nema poradné
vybudovany sviyj trh. Ta zakladna je hrozné mald a my spise vSichni spolupracujeme na tom,
abychom to povédomi téch kraftovych piv a to, ze pivo se da koupit i kvalitni, ackoliv stoji
prosté¢ mnohem vic penéz, néz to euro pivo ze supermarketu. Ale mé to smysl zaplatit si,
priplatit si za tu kvalitu. Tak ty pivovary, se kterymi my se porovnavame jsou tieba Zichovec
nebo Raven z Plzn€, Matuska, Permon, Cobolis z Prahy. Rekl bych, Ze tak do deseti v Ceské
republice takovych kraftovych malych pivovari je, kteti by se mohly kvalitativné nachazet
v té nasi skupin€. Tak s nimi se tak jako porovnavame, samoziejm¢, Ze neustale zkousime
néjaké jejich piva. J& zas véfim na druhou stranu, Ze oni potad zkousi naSe piva. A v tomhle
sméru se mozna trochu bereme jako konkurence, ze se vzajemné takhle zeneme vys. Ale

nevidél by se zas tak moc, jako konkurence na tom trhu. Samoziejmé, ze kdyz nekdo ptijde



do pivotéky a chce sim koupit pivo a vybira v pivotéce mezi nami, Zichovcem a Ravenem,
tak v tu chvili jsme konkurence, ze jo. My chceme prodat. Ale na druhou stranu, pokud oni
budou délat tuto praci hodné dobie a budou v tom Zichovci, v té Praze, v té¢ Plzni, v Hradci
Kralové¢ a takhle, zvedat to povédomi o tom kraftovém pivu, tak vic lidi nabudi to kupovat
a ti lidi si ptisté zkusi 1 jiny kraftovy pivovar. TakZze pfiste¢ zase pomtizou nam, protoze my
tém lidem zase proddme. A takhle my to zase délame i my pro né&, kdyz ty lidi u¢ime to pit.
TakZe my jesté nejsme ve fazi v Ceské republice toho, Zze bychom po sobé §li, jak po sobé
jde Staropramen a Gambrinus. Takhle my po sob¢ zatim nejdeme, my spiS ba naopak jako

zijeme z toho, ze ti druzi to také délaji dobfe a ty lidi to pomalu uci.
A inspiroval vas néktery tady z téch minipivovart nééim v praci?

V priibéhu toho naseho fungovani urcité. Jak uz jsem fikal o tom Zichovci, asi se jich podr-
Zim, protoze zrovna je ja uznavam jako urcité jeden z nejlepSich kraftovych minipivovarti u
nas. A mél jsem od nich néjaké pivo, kterého jsem se napil a fekl jsem: ,,Wow, to je super!
To bych chtél taky vafit.“ K né¢emu takovému bychom se chtéli ptiblizit prosté nebo by-
chom to chtéli trumfnout. Prost¢ udélali pivo, které se jmenuje Nectar of Happiness. Myslim,
zZe je to imperialni nebo spi§ mozna je to jednoduchd NEIPA. Nebo ted’ uz bych kecal. Im-
perialni nebo jednoducha NEIPA. Kazdopadné to pivo bylo naprosto bombastické a my jsme
do té doby uvafili jenom jednu NEIPU singlovou, kterd na rovinu pfizndm se, se ndm moc
nepovedla prosté. Nedosahovala téch kvalit. A tak jsme tenkrat fekli: ,,JJ4 chei udé€lat pivo
jako je tohle, ja chci udélat pivo, které bude lepsi nez tohle.“ No to byla vlastné jedna z téch
cest, co nas vedla k tomu pivu, které se jmenuje Queen Vaccine. Ze jsme udélali pivo, které
ma rozhodné na to, aby z toho pomysiného triinu ¢eskych piv tady tu Nectar of Hapiness

sesadila.
A je naopak néco, ¢im byste se chtéli od konkurence odliSit?

Sortiment. Rozlohou sortimentu. KdyZ se ¢lovek podivéa na vSechny ty ostatni minipivovary,
které dé€laji tady v tom kraftu a dé€laji to dobie. Tak zjisti, Ze stejn¢ se profiluji tieba do
n¢jakych Sesti, sedmi pivnich styll. A jedou tu vinu. Hrozné moc vyuzivaji toho, co je zrovna
hype. A to, co je zrovna hype, toho vafi nejvic. Ekonomicky to samoziejmé dava smysl, je
to naprosto ptirozené. Ale pak je to zamyka do péti, Sesti druht, které vaii furt dokola. A my
chceme byt pivovar pro vSechny, samoziejme se taky svezeme na té vin€, pokud zrovna ted’,
dneska zrovna fr¢i NEIPY, tak prosté vafime super NEIPY, které se lehce prodavaji. Ale

nechceme se u toho zasekavat. Hleddme i jiné pivni styly. Hleddme pivni styly, které tady



tieba jesté viibec nejsou. Jako v Cesku myslim. To je tieba diivod, pro¢ jsme zadali vafit
Session Mead. To byl styl, ktery tady u nas nikdy nikdo nevaftil. A my uz mame za sebou
vlastné tf1 druhy Session Mead, které jsou od nas z venku. Potad jsme jediny pivovar, ktery
to déla. Ten posledni Session Mead je vlastné uz tak na hranici, kdy by se to dalo uz tak
oznacit, spis Ze je to Melomel. A ani ten u nds jesté nikdo neuvatil, takZze my chceme mit ten
sortiment jako Siroky, chceme vafit pivo pro vSechny. To je vlastné i ta zdkladni mySlenka
toho, Ze na svété existuji tisice, tisice pivnich styld. Je vic pivnich styli, nez je druhi vina.
A vétime, ze kazdy ten, ktery na prvni pohled fekne: ,,Ja pivo nepiji, ja ho nemam rad.” Tak
ze mu dokazeme vytvofit a vyrobit pivo, které bude uplné jiné. Kterého se napije a fekne:
,» 10 neni pivo, to je fakt dobry.* A pfitom to pivni styl bude, jenom prosté takovy, ktery jeste
nikdy v Zivoté nepil a ktery se mélo vaii a malo se prodava. A vétime, Ze to je cesta, aby si

kazdy naSel to svoje. To bychom my chtéli délat.
To bylo moc cizich nazvi, které vétSina lidi nezna. Co je Session Mead a Melomel?

Tam se ta hranice dost stird. Session Mead v ¢istém piekladu vlastné znamena sezénni me-
dovina. Ono je to o tom, Ze uz to skoro vlastné neni pivo ten napoj. Protoze legislativné pivo
musi splilovat ¢tyfi zakladni suroviny. Pivovarské kvasnice, voda, chmel a slad. A do Ses-
sion Mead se slad zpravidla nedava. Ten cukr, ktery mi potfebujeme do t€¢ mladiny dostat,
normaln¢ se dava ze sladu se vyvafi, tak v tomhle tom Session Mead ho nahrazuje med.
Hromada medu. Ale neni to medovina, protoZze zase se do toho ddva chmel a pivovarské
kvasnice. Takze ono je to tak legislativné nékde mezi. Ani celnici u nas na to pofadné nemaji

Skatulku.
Je to alkoholické?

Je to alkoholicky napoj, ma to stupniovitost. Stupiiovitost se vyjadiuje vlastné v procentech
zkvasitelnych cukrii na zacatku té mladiny, nez se to zacne kvasit. A takze, d4 se to popsat
jako pivo, d4 se to trosku popsat jako medovina. A protoZe do naSeho prvniho Session Meadu
jsme piidali jeste pét set litra Stavy z nezralych Svatomartinskych hroznti, tak to taky mélo
dost blizko chutove k bilému vinu. Ono to bylo prosté opravdu takovy krasny chut'ovy mix
ruznych napoji, ze zase n¢kdo jiny by se v tom mohl najit. Nékdo, kdo je tieba troSku vic
vinaf miil pivaf, tak by si mohl tohle to taky pfiblizit. No a Melomel to je vlastné Session
Mead, ktery uz je s hodné vysokym obsahem rtizného ovoce a je dost sladky. A to je nés
v poradi tfeti Session Mead, ktery jsme udélali. Je to Fruity Session Mead, tam uz se ta

hranice mezi Fruity Session Mead a Melomelem tak stira, Ze se to d4 oznacit za oboji. A to



je Session Mead, do kterého my jsme ptidavali misto bilého vina, my jsme do ného pridavali
maliny a bortivky ve velkém mnozstvi.

4

Kdo je vaSe cilova skupina? Jak vypada vas bézny zakaznik?

To se dost tézko popisuje. NasSe cilova skupina jsou vlastné vSichni, kdo se neboji si trosku
ptiplatit za kvalitu a v tu chvili to mize byt, jak student, tak dichodce. A muze to byt, jak
zena, tak muz. Hrozn€ té€zko se tohle profiluje, segmentuje do néjakého vékového rozmezi
nebo socidlniho statutu nebo tak néco. Samoziejmé, ze se asi fekne, Ze veétSina nasich zakaz-
niki budou spi$ vy$$im neZ primérnym piijmem, protoze tihle lidé si vic doptavaji tu kvalitu
na ukor kvantity. Ale to neznamend, ze zavislak na kraftovém pivu nebude sedmdesatilety
dichodce z Prahy. Klidné muze byt. J4 jsem si na za¢atku myslel, ze ur€ité¢ nebudeme utocit
na studenty. ProtoZe ja jsem si vzdycky vzpomnél na svoje studentska 1éta, kdy jsem si ve
sttedu vecer v Brné na privatu spocital, Zze madm na Ctyfi piva dole v hospodé€ a ptijdu zase
zpatky. Ale hrozné mé prekvapilo a upln€ mi to otocilo nazor, kdyz jsme v Brné otevieli
vlastni hospodu Axiom Pub a po néjaké dob¢ fungovani jsem se tam bavil s tim provoznim
a ten mi fekl, Ze studenti tvofi tak tfetinu jeho zdkazniki. Tak je samoziejmé zase pravda, ze
jsou studenti a studenti. Ne kazdy asi poc€itd kazdou korunu, tak jak jsem to tenkrat pocital
ja. Porad mame néjaké studenty, kteti diky rodi¢tim, se nemusi zas tak moc koukat na kazdy
svlj vydaj. Ale to uz bych zase zabihal do néceho, co nevim. Jestli ti lidé opravdu si to
vydélavaji sami a radsi si jdou koupit ten drazsi kvalitn€j$i napoj nebo jestli jsou zaopatteni
od rodi¢t. Kazdopadné studenti to jsou.

TakZe vaSe pivo je drazsi. Podle ¢eho urcujete cenu toho produkti?
Podle nakladd.

Cisté podle naklada?

Spocitame si ndkladovost piva, ptida se k tomu marze, a to je vysledna cena.

Kde vSude si zakaznici miiZou koupit vase pivo? Jaké jsou cesty? V Ceské republice?

V Ceské republice si mizou naSe pivo koupit bud’ naptimo od nas pies nas e-shop, kde mame
moznost doruceni poStou samoziejmé do celé republiky nebo osobni rozvoz v Prostéjoveé a
v Praze. Anebo vyzvednuti v pravé v tom Axiom Pubu, co mame v Brné.

Podle ¢eho vybirate pravé tyto distribuc¢ni mista Brno, Praha, Prostéjov?

Respondent: Podle ekonomické sily toho daného mista. Asi si narovinu fekneme, Ze nema

moc vyznam délat kraftovou hospodu s dvaceti druhy piv na vycepu, kde nejlevnéjsi pivo



stoji padesat korun a nejdrazsi tieba i sto padesat korun a otvirat to nékde v Jeseniku, ktery
je prost& socialné nejslabsim méstem v Ceské republice. Nebo ekonomicky nejslabsim ne
socialn€. To jsem fekl Spatn€. Takze Brno, jelikoz je to od nas jednoduse dojezdny, je druhé
nejvétsi mésto, tak byla jasnd prvni volba v Cesku. A druhy Axiom Pub budeme otevirat
v Olomouci. Zase to neni o tom, ze by to bylo druhé nejsilnéjsi ekonomické mésto. Samo-
zfejmé neni, samoziejme Praha je nejsilngjsi. Ale Praha je jesté ted’ pro nés z ruky a neméame

vybudovanou v Praze jest¢ dostatecné velkou zakladnu zaméstnancti abychom se do toho

vvvvvv

Prodavate pies pivotéky?
Prodavame pres pivotéky.
A vybirate si podle néceho pivotéku?

Podle toho, jestli maji zajem. VyloZen¢ jsme neodiekli zddnou pivotéku, kterd by fekla, ze

chce prodavat nase pivo.

A pivotéky na internetu, online pivotéky typu Beershop a podobné?
Ano.

Kdekoliv si Feknou, Ze maji zajem tak tam jdete?

Ano piesné tak. My se snazime samoziejmé prostiednictvim nasich obchod’ék, jich co nej-
vic oslovovat sami, protoze takhle dneska obchod musi fungovat. A ne vzdycky to k né¢emu
vede, ne vzdycky je to rychlé a svizné. Nekdy to prosté zabere dlouho Casu. Zminila jsi
konkrétné ten Beershop, tak ten jsem oslovil ja n€kdy v unoru 2020 a nez jsme dostali naSe
prvni pivo k nim na stranky tak to zabralo asi ¢tyfi mésice, protoZe vSechno chtélo sviyj Cas.
Nejdiiv vzorky, my si je ochutndme, potom vam fekneme. A tak déle a tak dale. Odpovéd
na email jednou za ¢trnact dni. Nebyl moc velky zajem, my jsme byli dost Cerstvy, nikdo o
nas moc neveédél. Bali se toho zatadit nas prosté. No ale dneska uz to funguje, takze uz tam

prodavame.
A premysleli jste o prodeji v hypermarketech, supermarketech, v jakykoliv jinych ob-
chidkach?

Respondent: Ta zakladni myslenka tady toho byla, ze ne. Protoze pivo, které se prodava
v hyper a supermarketech tak lezi na shelfu vlastn€é v normalnich podminkéch, coz nase ne-

filtrované a nepasterizované pivo si nemuze dovolit, potiebuje prosté chlazenou lednicku. A



taky uz by se to priblizovalo prosté t&€ masprodukci. Od které my jsme se praveé chtéli profi-
lovat. Ale pak pfisla prvni vina Korony a ta nds donutila spoustu nasich véci trosku piehod-
notit. Takze jsme se dali do fe¢i s Globusem. Jelikoz Globus ale tomu Sel naproti, Globus
zacal ve svych pobockach vytvaret vylozené kraftové lednice, a 1 sdm zacal se trosicku pod-
bizet téch kraftovym minipivovarim. A chce, aby to lokélni kraftovy pivo se v téch lokalnich
Globusech prodavalo. TakZe tam byla ta cesta tak napul oteviend s tim, Ze oni to taky chtéli.
Takze do Globusu do Olomouckého jsme se dostali, tam uz prodavame. Jeden problém tam
s tim byl, Ze oni jesté nebyli moc zvykli zalistovavat z kraftovych pivovart plechy. Oni jsou
zvykli na lahve nebo na PETky. Do PETek my viibec nedavame, protoze pivo do PETky
nepatii. A v lahvich mame fekl bych, ze tak asi jednu ¢tvrtinu mozna jednu pétinu nasi pro-
dukce, zbytek ddvame do plechovek. My jsme taky byli prvni minipivovar v Cesku, ktery
vlastni plechovkovacku mél. Takze nam zalistovali zatim jenom lahve, ale i tak je to néja-
kych sedm druhti nasich piv, které tam momentaln¢ jsou. A plechovky bohuzel budou listo-
vat az nékdy v pribéhu roku 2021, tak ty tam teprve dostaneme. Pak jsme jesté mluvili a
koketovali s Aholdem, coz jsou Alberty. Protoze taky jsme si fekli, ze by nebyl asi problém
zavazet tfeba Prostéjovské a Olomoucké Alberty. Tam jsme bohuZel ztroskotali na tom, Ze
Ahold si svoje prodejny Skatulkuje do skupin a pokud ¢lovek chce dodavat do jednoho Al-
bertu z dané skupiny, tak musi dodavat do vSech. No a Prostéjovsky Albert neni ve skupiné
s Olomouckymi, ale je ve skupin€ s Albertem v Hranicich, ve Znojmé a ja nevim jesté v ja-
kych méstech, kterd uz jsou pro nas dost z ruky. Nemame tam pravidelné zavazky a vSechny
tyhle hypermarkety funguji na systému, Ze udé€laji objednavku, daji vam casové okno na
rampu a pokud to ¢asové okno netrefite, tak platite pokuty, penéle a takové véci. A my si
nemuzeme dovolit, kdyz by pfisla objednavka na Ctyti krabice do Znojma, tak ten ¢loveék
projede dva tisice v nafté jen aby to tam zavezl. TakZe to jsme fekli, Ze rovnou, ze pokud
nas budou takhle nutit dodavat do Albertu, do kterych my nechceme, protoze tam nemame

logistiku, tak jsme od toho odstoupili.

Rikas, Ze pivo do plastu nepatii. Pro¢ plechovky? Pro¢ ne jenom sklo? Podle &eho vy-

birate obal?
Podle ¢eho rozhodujeme, ktery druh naSeho piva pijde, jestli do lahve nebo do plechu?

Proc¢ vibec plech a sklo?



Pro¢ vibec plechy a lahve? No je to kviili tomu, Ze je to pro to pivo nejkvalitnéjsi obal. Plech
je jeste kvalitné€jsi nez sklo. Plasty neustale poustéji, i kdyz jsou nejlepsi na svéte, tak neu-
stale poustéji. Nekteré naSe piva jako jsou Russian Imperial Stout a podobn¢, maji datum
expirace tfi roky na sob¢ a nedokazu si predstavit, ze bych vypil pivo z plastu po tiech letech.
A to jesté vim, ze Russian Imperial Stout dokaze ziistat v té lahvi tfeba deset let. Tii roky na
to davame proto, protoze nam ceska legislativa nedovoli vic. Ale ty piva jsou ve svém pod-
stat¢ vlastn¢ nesmrtelné. Pokud jsou dobte skladované. A PETka je prosté to nejnizsi do

¢eho se to pivo muze dat. Lahve jsou mnohem lepsi a plechovky jsou jeste lepsi nez lahve.
A naznadil jsi, Ze si teda vybirate, které pivo do ¢eho. Podle ¢eho?

Je to, tekl bych, podle pocitu. Podle pocitu, jaky z toho piva mame. A taky n¢kdy podle
tradice. Tteba kdyz vafime lezaky tak je davdme do pullitrovych lahvi, protoZe to je u nas
nejvic zajeté. Ale casem urcité taky zacneme s plechovkami, protoze ta tradice se tady roz-
jizdi i u lezakl. A svétla piva specialy ddvame do plechovek, tmava silnd piva davame do

lahvi.
A objem tady téchto obali?

Oboje dvoje délame ve tfetinkach a v pullitrech, ale do pillitru ddvdme pouze slabsi kusy.

Cokoliv mé nad patnact stupniovitost, tak se dava do tietinek.

Recepty jsi Fikal, Ze vymysli Kjetil. On je ten, ktery stoji za vSemi témi recepty, styly?

Kdo stoji za kvalitou?

Ano, da se to tak fict. Ne vzdycky je to samoziejmé od prvniho do posledniho cely jeho
napad. On je Clovek, ktery se hrozné rad nechava inspirovat, a i nas k tomu vybizi, at’ mu
sami piSeme, co bychom to chtéli, jak bychom si to pfedstavovali a podobné. Ale on je ve
své podstaté ta findlni teCka. Ten, ktery tomu da ten styl. NapiSe ten recept, fekne bude tam
tolik toho, tolik toho. Vyslechne si u toho ten na§ nazor, co my bychom od toho chtéli, jak
bychom si predstavovali, aby ten findlni produkt vypadal. Ale ve své podstaté potom ten

recept piSe on. Takze zodpovida i za tu kvalitu toho vysledného produktu.
A design etiket? Ten tvori kdo?

Design etiket ndm tvofi designer, kterého mame z Ruska, jmenuje se Nikita Poljakov. A ten
samoziejme taky, pokud mame néjakou vizi, jak chceme, aby ta etiketa vypadala, tak mu

napiSeme a on to néjakym zptisobem nakresli. Tteba dva, tfi druhy a my si z toho vybereme,



ktery se nam libi. A pokud mame jesté néjaky navrh na zménu, tak mu ho napiSeme. A takhle

to s nim doladime.
A je néco, co vyjadruji vase etikety? Néco, co vidi ¢lovék na kazdé z nich?

Na kazdé z nich nebo respektive na vétsin€ z nich, protoze nékteré takové nejsou, to potom
dopovim. Tak na vétSin¢ z nich by mél vidét vlastné obrys hlavy a pohled do hlavy toho

¢lovéka, ktery to pivo pije.

TakzZe podle toho, co vidim na etiketé, tak bych se méla ztotoZnit s tim jaka jsem osob-

nost a podle toho si vybrat to pivo?

To ne, to ne. Ale kdyz je pivo, které se jmenuje tieba to Queen Vaccine, jako kralovnina
vakcina. Tak je to pohled do hlavy kralovny a v tom pohledu do hlavy kralovny vidime zase

néco, co je tematicky spojené s tim nazvem.
A Fikas teda, Ze nékteré etikety vypadaji jinak?

Ano, jeden z nasSich ruskych majiteld ma takovou tendenci sem tam do toho zakrocit a vybrat
etiketu, ktera je prosté jenom pattern, prosté jenom nase loga od shora doll a pies to napis,
co je to za pivo a co je to za styl. Nékdy si to prosadi u urcitych stylli piv, moc se s nim o

tom nehadame.
TakzZe neni presné dané, jako Ze jedete v jednom stylu?

Ne. Ve své podstaté mame tady ty dva. Bud’ je to prosté logonaseho loga kolem dokola.

Anebo je to pohled to té hlavy.

A do budoucna tyhle dva chcete zachovat?

Ano.

Mate nékoho, kdo se vam stara o marketing?

Tak mame a nemame. Mame holku, ktera se nam stara o socialni média.
A vyuZiva tam néjaké reklamy?

Vyuziva. Na Facebooku i na Instagramu.

A védél bys na koho cili?

No, uplné piesné nevédel. To je hodné jeji prace. Ja si myslim, ze kdyz bych si k tomu s ni
sednul, tak bychom pravdépodobné vybrali stejné skupiny. Ale nechci to ted’ fict, protoze

nevim.



Takze Fikas Facebook a Instagram. VyuZivate jeSté néco?
Jako socidlni sit¢? Ne, jenom Facebook a Instagram.
TakzZe TikTok ne? YouTube?

TikTok ne, YouTube taky ne. No pak mame samoziejmé svoje stranky na Ratebeer a na
Untappd. Coz jsou vlastné ve své podstaté takovy socidlni sité, to jsou pravé ty mista a ty
aplikace, kde ti lidi se schazi, aby hodnotili ta rizna piva z celé¢ho svéta. Tak tam samoziejmé

jako pivovar mame svoji stranku a zadavame tam kazdy svoje pivo.
A vyuZivate SEO?

Momentalné ne. Ale je to v planu.

A co influenceri. Mate néjaké svoje nebo komunikujete s nimi?

Respondent: Méame zkuSenost s influencery, uz jsme néjaké vyuzili. Vzdycky na né&jakou
tteba soutéz, propagaci toho naSeho vyrobku a tak dale. Ale je hrozné t€zké najit ty influen-
cery, ktefi se pohybuji pfimo v tom nasem okruhu a pak maji dostate¢ny pocet sledujicich,
protoze jsem fikal, Ze se opravdu bavime o hrozné malém segmentu trhu. Takze ¢lovek,
ktery ma na Instagramu profil a hodnoti piva a ma to vyloZené¢ o kraftovém pivu a ma vice

nez dva tisice sledujicich, je velice vzacny.
Takze vybirate podle toho, jestli je zaméreny na kraftové pivo?

Vybirame podle toho, abychom vidéli, Ze mezi jeho followery to ma smysl né¢jakym zptiso-

bem propagovat.

TakZe do né&jakého typicky oby&ejného znamého Elovéka tady v Ceské republice byste

jenom tak neSli? Musi mit néco spole¢ného s pivem?

To je tézko fict. Byli bychom samoziejmé radi, pokud bychom se bavili o influencerech jako
je Leos Mares, ktery ma pies milion sledujicich. Tak v tu chvili by nam zas tak moc nevadilo,
Ze nema moc spole¢ného s pivem. Ale na druhou stranu takové influencery my si nemtizeme
dovolit. TakZe my se musime pohybovat v téch vodach, které si miizeme dovolit. A v téch
vodam bychom samoziejmé byli radi, aby to byli lidi, co maji s tim pivem aspoii trochu néco
spolecného. Spis, ze sem tam daji na svlij Instagram to, ze byli na dobrém pivu a vyfotili to.
Jo, nemusi to byt vylozené geeci pivni, ale prosté aby bylo vidét, Ze sproste to maji radi, to

pivo.



Ja vim, Ze se zucastnite néjakych veletrhii, vystav, festivalii v pivnim svété. Jaky je

v tom smysl tady toho odvétvi?

Velky. Minimalné€ uz v tom, Ze vSechny tady ty pivnich festivaly, kterych, pokud neni Covid,
tak je jich nastésti dost. A ¢im dal tim vic u nas. Tak je to samoziejm¢ zdroj pfijmu pro ten
pivovar, ktery tam pojede a otevie tam stanek a za jeden vikend tam vycepuje dvacet becek,
tficet becek. Takze je to zdroj pfijmu, ale hlavné je to i zdroj té osvéty toho kraftového piva
v tom Cesku. Ze se prosté takhle na festivalu sejde fakt nékde tieba ta $picka, prosté ta Geska.
A ti lidi maji moznost tam ochutnévat, zkouset, davat si prosté néco jiné nez, co piji cely rok
v té svoji hospod€. A zjistovat, Ze to dobré a zacit to tieba potom i vyhledavat. Takze ta

osvéta a samoziejme i zdroj piijmu.

TakZe je zajem o tady ty festivaly mezi lidmi? Abyste se tam neseSli tfeba jen vy
z oboru, ale zakaznici Zadni.

Je zajem.

Jakych vSech veletrhii se ziicastnite?

Tak konkrétné, jmenovat jo?

Jestli je jich moc, tak urcité nemusi§ jmenovat. Néjak obecné.

Takhle nejsou to veletrhy, jsou to festivaly. Veletrh jeden jediny, ktery by se tak dal nazvat,
na kterém jsme byli, tak to byl FoodPark v Brné. Ten byl pfimo jakoZe na trzich v Brné. A
tam jsme byli jako exkluzivni partner nebo VIP partner nebo jak to popsat. Celého toho
FoodParku, takZe jsme tam méli tu vyhodu, ze jsme vlastné na tom FoodParku byli jedini,
kdo tam nabizel pivo. To bylo fajn. Taky to nebylo levné, viibec to nebylo levné. Ale jinak
jsou to vSechno vlastné festivaly. A jsou to festivaly se zamé&fenim na pivo anebo food fes-
tivaly na jidlo, kde prosté€ tieba ty pivovary jsou jako doprovodna véc k tomu. A tyhle ty

v Praze, v Brn¢.

Tak muZeS jmenovat aspon ty nejvétsi?

Tak jsou to tfeba Slavnosti piva v Brn€ nebo v Praze Pivo & Burger, Néplavka.
Kolikrat za rok takhle nékam vyrazite na festival?

No vzhledem k tomu, Ze vlastn€ nas uplny rok, kdy jsme se tomu opravdu mohli vénovat
byl 2020 a tam byla vétSina roku postizena koronou. Pfes 1éto to sice jelo, takZe jsme jezdili

po festivalech a jestli jsme jich udélali deset, za to 1éto.



A kdyby nebyla korona, kolik myslis, Ze by za o 1éto bylo?

Tak asi no jako do dvaceti, zas jako mnohem vic bychom jich neudélali, protoZe na to nejsme

zase kapacitn¢ stavéni.
TakzZe kdyZ odjedete na festivaly, tak zbude vam ¢lovék tady na pivovaru?

Respondent: No jako je to slozité. Kdyz se délaji festivaly v Praze, tak vlastné¢ my mame
v Praze dva lidi. Jeden z naSich zaméstnancii na festivaly vyuziva svoji partnerku, kterou
vezmeme jako brigadnika. Ale zase je to Clovék z oboru, ktery se tady v téch pivovarech
pohybuje uz dlouho a ty festivaly dé€lal i pro jiné pivovary, pro které pracoval pred nami.
Takze se zna s témi lidmi, co tam na to chodi brigddnicit a nema problém si tam ty lidi
sehnat. Takze vlastn¢ prazské festivaly si tak néjak obstara sam. My ho zabezpeci vlastné
akorat pivem a technikou. A kdyz je to v Brné&, tak zase v Brn¢ mame hospodu, takze tam
mame zase ¢iSniky, kuchate a dal§i zaméstnance, ktefi ndm mizou chodit poméhat. Takze

neni zas takova nutnost, aby se zvedli ¢tyfi lidi z pivovaru a odjeli. Ale opravdu staci dva.
Na druhou stranu nemuZete zavrit hospodu ne?

NemiiZe zaviit hospodu, ale na tom festivalu neni potieba tolik lidi, kdyZ se tady zvednou
dva lidi z pivovaru a dostaneme tam dva lidi z baru a n&jak se spole¢né tam proto¢ime, tak
to naprosto staci na ten brnénsky festival. A potom kdyz jsou festivaly tfeba v Olomouci,
kam sem tam jedeme, tak ty zpravidla nebyvaji tak dlouhé, jako tieba ty brnénské a prazské,
které mivaji Ctyfi, pét dnd. Ale ty olomoucké bavaji prosté jenom patek, sobota a na ty dva
dny, na ten patek, sobota uz se to da n¢jak udélat i s jenom s témi lidmi z toho pivovaru, Ze

prosté€ se tady zvedeme ve tfech lidech a zvladneme to sami.

Vyuzivate néjaké podpory prodeje, jako napriklad akénich seti, slev, darecki k na-

kupu? Néjakych vérnostnich karet, kluby?

Tak co se tyce maloobchodnich, jakoze Business-to-Customer, pfes nds e-shop, tak samo-
zfejm¢ jsme vyuzivali vano¢nich baleni, takovych darkovych kazet, které mély docela
uspech. Toho jsme se zbavili vSech darkovych kazet, co jsme naobjednévali uplné bez pro-
blému. Kde jsou vlastné néjaké druhy piv, poskladané do darkové kazety a je to za zvyhod-

nénou cenu. TakZe to lidi pfed Vanocemi hodné kupovali.
Tak do toho jesté vstoupim. Jenom Vanoce, neplinujete néjaké darkové baleni i jinak?

My to darkové baleni nabizime pribézné cely rok. My ho z toho e-shopu vlastné nesunda-

vame. Nebo sundavame ho jenom v téch piipadech, kdy nam tieba dosly krabice a dodavatel



téch krabic nam tekl, ze nebudou diiv jak za tfi tydny, protoze nemé material. Tak v tu chvili
jsme byli nuceni to na chvilku z toho e-shopu sundat. Ale zas jak nam to dodavatel doda, tak
to tam zase vratime. A co se tyce, B2B, tak tam taky né&jaka podpora prodeje je, a to je vlastné
merch. Ze za faktury od uréité vysky dostanou sklenice nebo prosté ngjaky merch k tomu,
aby méli néco navic. A sem tam se dé¢laji i ndrazové akce pro B2B, a to je tfeba kdyz jsme
se fakt pottebovali zbavit n¢jakého piva, ne skrz to, ze by nebylo dobré nebo skrz to, ze by
mu koncila expirace, ale prosté potiebovali jsme tieba vycistit tank skrz jinou varku. Tak
jsme udélali akei 2+1 zdarma nebo 30% sleva na dany typ sudu prosté a tak, abychom zvysili

otoCku toho piva.

A takové akce na e-shopu nedélate? Pfimo pro zakazniky?
Takové akce jako 2+1 zdarma nebo 30% sleva na e-shopu nedélame.
Ani na Vanoce?

Ani na Vanoce.

Vyuzivate néjakych marketingovych vyzkumii?

Nevim o tom.

Nezadavali si nic ani vy sami jste?

Ne.

Tak posledni téma je korona. Mluvil jsi 0 2020, kdy jste vlastné jeli hlavné pres 1éto.

Jak moc vas to zasahlo tady tohle obdobi?

Drtivé. Jako narovinu drtivé. Korona nds chytila totiz v tom momenté, kdyz my jsme ko-
necné méli zacit vydélavat. Tenhle ten pivovar vzniknul samoziejmé s obrovskymi naklady
v roce 2019 a védélo se, Ze samoziejmé nebudeme ze zadatku hned vydélavat. Ze se to tieba
1 rok potahne, neZ nasbirdme dostatecné velkou distribucni sit’ a budeme mit dostatek zakaz-
nikt, abychom to pivo vliibec méli komu prodéavat. ProtoZe jak se fika: ,,Neni t¢zké vyrobit,
ale slozité je prodat.“ No, a tak v momenté, kdy my jsme se méli zacit dostavat tady z tohohle
spodku nahoru a uz jsme si budovali tu sit’ a m¢li jsme ty klienty a distributory. A vlastné
dostavali jsme se razn€ do Evropy, a i diky tomu Kjetilovi, jsme méli vlastné jméno hned 1
v zahrani¢i, takze jsme méli distributory pro Némecko, pro Svycarsko, pro Italii a tak déle.
Tak najednou pfisla celosvétova pandemie. A prakticky celd Evropa se zaviela. A v tu chvili
nam vlastn¢ spadli ty naSe ptijmy jesté niz, nez kde byly predtim. A nebyt opravdu toho, ze

mayjitelé prosté museli zainvestovat a drzet ten pivovar nad vodou vlastné pomoci vlastnich



financi, tak ta prvni vlna by byla konecna pro vétSinu podnikatelii tady v této sféte. Protoze
s obrovskymi dluhy, by skocili do néceho, co by je jeste¢ mnohem vic zadluzilo. Takze jsme
n¢jakym zptisobem takhle prezili prvni vinu, Sli jsme do léta, kdy se ty Cisla zacaly trosku
zvedat a bylo to lepsi. Ale ty dva, tii mésice toho Iéta utekly hrozné rychle a uz tady byla
druhd vina. A ta se vlastn¢ tahne dodnes. J4 nevim, jestli oni uz dneska tikaji, ze je to pata,
Sestd, ale ja jsme tak néjak necitil, ze my jsme z té druhé jesté vylezli. Takze uz to zacina
byt tézka frustrace z toho, ze od toho zafi vlastné do ted’ka, a jesté nevime ani jak dlouho
budeme neustale zavieni. Cesky trh prakticky zmizel, protoZze hospody nefunguiji. Z toho,
kdybychom uvazovali mit minimalné 50 % nebo aspon 50 % obrat v to¢enim v KEGach, tak
nemame viibec. Protoze toceny se prakticky neprodava. Téch par hospod, téch par pivoték,
které si sem tam koupi néjaky KEG, protoze to potom u sebe staci do PETek a prodévaji to
z okénka, to neni nic, co by nékoho vytrhlo. A takze jsme museli i mi pfeorientovat vétSinu
toho piva, co vyrobime tak ddvame do téch obaltl, jako jsou plechovky a lahve. A distribuu-
jeme to hlavné takhle. Ted’ka posledni dobou ndm zase na tkor téch ostatnich ¢eskych pivo-
vartl troSku pomdha to, Ze my jsme uz od zacatku byli hodné zaméfeni na vyvoz. A ackoliv
Ceska republika ted’ka je potad na hodné §patném misté, co se tyce té pandemie. Tak Evropa
okolo nas se z toho zacala zas néjakym zdzrakem na rozdil od nas dostavat a spousta statl
uz pomalu otvira, sundavali restrikce. V Rusku normalné bézi hospody, tam uz dneska nor-
malné jsou prakticky jenom doporuceni nosit chirurgickou masku a jinak nic, Zadné restrikce
tam nejsou. TakZe my diky tady t€ém vyvoziim aspoil do zahrani¢i ted’ka fungujeme dobte.

Kdybychom byli zamé&feni jenom na Cesko, tak jsme na hodné $patném misté.

A jsou néjaké cesty, které vam v tuhle chvili pomohly, o kterych jste tifeba do té doby

neveédéli?

Néco, co diky Koroné¢ mame, co bychom bez toho neméli? E-shop. My jsme vlastné e-shop
nem¢li, taky protoZe jsme byli mladi nefungovali jsme tady tak dlouho, a jesté by n¢kdo,
kdo je liny by mohl fict, Ze jesté na to nebyl ¢as. TakZe fikam, Ze na to jesté nebyl Cas. Ale
je to urcité vec, ke které nas to dokopalo mnohem rychleji. Kdy prosté se tady vSechno za-
vielo a my jsme tady s kolegou c¢tyfi dny sedéli kazdy den do noci a jako absolutni web
design amatéfi jsme z ni¢eho prosté vybudovali e-shop. Abychom aspoil néco zacali proda-

vat.

A podpiirné projekty, jako je napriklad Zachrai pivo, vidi§ v tom néjaky smysl? Po-

mohlo vam to?



V té prvni vIné, tam né&jaky smysl byl. Beru to asi i z toho hlu, Ze v t& prvni vIné ti lidé
v Cesku, tak n&jak jinak pfemysleli nez dnes. Dneska uZ jsou viichni hrozné unaveni z toho
vseho. Ale byla tady urcita sounalezitost a pospolitost mnohem vétsi v té prvni ving. A feklo
se prosté¢ objednavej lokaln¢, nakupuj lokalné, zachran lokalni produkt, zachrante Ceské
firmy a podobné¢. A lid¢ fakt hodné ptesunuli ty objednavky tady téch postizenych firem na
internet a zaCali pomahat. Takze Zahran pivo néjaky smysl mélo v tu dobu, pro nékoho vétsi
pro né¢koho mensi. Ale nam to urcity zdkazniky ptineslo. Ale ted’ v t€ druhé nekonecné viné

nam Zachran pivo uz zas takové objednavky jako netvofi.



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

O pivech a pivovarech

Mate rad pivo?

Jaké druhy piva preferujete? (lezaky, specialy? ipa, apa, atd.)
Jaké pivovary v Prostéjoveé znate?

Uz jste se setkal s minipivovarem Axiom Brewery?

(Pokud ne, pokracujeme s ukdzkami webu, socidlnich siti a produktii.)
Odkud jste se o pivovaru dozveédel?

Vyzkousel jste n¢ktera pivka této znacky?

Jaka byla vaSe zkuSenost?

Cim vas pivka Axiomu oslovila? Vidite na nich néco specialniho?
Setkal jste se nékdy s reklamou na Axiom Brewery?

Znate weboveé stranky Axiomu? Socidlni sité?

Ukazka webovych stranek:

Jak hodnotite vzhled stranky?

Jsou ptehledné? Je pro vas rozdéleni kategorii dostacujici?
Ukazka socialnich sitich:

Sledujete n&jaké pivovary na socidlnich sitich?

Jaké informace byste od Axiomu chtél vidat, abyste je chtél sledovat?
Zaujaly vas tyto prispévky?

Balicek s produkty:

Libi se vam vzhled piv?

Jakymi slovy byste popsal design etiket?

Oslovil by vas uprostied pivotéky?

Jsou pro vas srozumitelné a dostacujici?



Ochutnavka:

(Dilezité je zde pozorovani respondenta)

Chutnd vam?

Citite n¢jaké konkrétni prichuté?

Dal byste si takové pivo znovu?

Distribuce

Vite, jakymi vSemi zpiisoby si je miiZzete koupit a kde? (znajici Axiom)
Kde vSude byste ¢ekal, ze se tahle piva prodavaji? (neznajici Axiom)
Kde byste je sam cht¢l vidat?

Cena:

Jakou odhadujete cenu za tohle pivo?

Je pfiméfend? Jste ochoten pozadovanou cenu zaplatit?

Za co jste u piva ochoten si pfiplatit?

Na zavér

Je néco, co byste na produktech zménil?



PRILOHA P III: FOTOGRAFIE MINIPIVOVARU

(Zdroj: vlastni fotografie)
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