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Marketingovy mix lihovaru Marecek

Abstrakt

Bakalafskd prace je zaméfena na posouzeni marketingového mixu lihovaru
Marecek. Teoreticka Cast se zabyva marketingem, marketingovy mixem a marketingovym
vyzkumem z obecného hlediska. Vlastni ¢ast prace detailn¢ zkouma jednotlivé nastroje
marketingového mixu lihovaru. Tato ¢ast prace zahrnuje kvantitativni marketingovy
vyzkum, ktery byl proveden pomoci on-line dotaznikového Setieni, které bylo urceno
vyhradné pro zdkazniky lihovaru. Otdzky se tykaly produktu, mista, ceny a propagace.
Vysledkem je kone¢né posouzeni marketingového mixu lihovaru a jak jej hodnoti

zakaznik.

Klicova slova: lihovar Marecek, marketing, marketingovy mix, produkt, misto, cena,

propagace, marketingovy vyzkum, elektronické dotazovani



Marketing mix in the distillery Marecek

Abstract

The bachelor thesis focuses on assessing the marketing mix in the distillery Marecek.
The theoretical part deals with marketing, marketing mix and marketing research in general.
The practical part of the thesis thoroughly examines the individual tools of the distillery’s
marketing mix. This section of the thesis includes quantitative marketing research, which was
conducted through an on-line questionnaire survey exclusively targeted at the distillery’s
customers. The questions pertained to product, place, price and promotion. The outcome is the

final assessment of the distillery’s marketing mix and determining how customers perceive it.

Keywords: Marecek distillery, marketing, marketing mix, product, place, price, promotion,

marketing research, electronic surveying
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1 Uvod

Lihovar Marecek a jeho postaveni na trhu nabizi pohled na spojeni tradice, inovace a
marketingovych strategii v ramci alkoholového primyslu. V dnes$ni dobé&, kdy konkurence a
rychly technologicky vyvoj vyrazné ovlivituji podnikatelské prostredi, je klicové porozumét
tomu, jak organizace musi efektivné kombinovat prvky marketingového mixu k dosazeni
udrzitelného uspechu.

Soucasny trh s alkoholickymi napoji je pro vyrobce vyzvou nejen co se tyce konkurence,
ale také zmén preferenci a chovani zakaznikl. Z tohoto divodu se stava klicovym faktorem
uspéchu schopnost adaptace a inovace, coz vyzaduje neustalé upravovani a optimalizaci
marketingového mixu. Tato prace se zamétfovala na analyzu a zhodnoceni marketingového
mixu lihovaru Marecek.

Prace je rozdélena na teoretickou cast a na vlastni ¢ast prace. Cilem bylo poskytnout
komplexni pohled na strategii produktu, ceny, distribuce a komunikace, kterou lihovar
vyuziva k udrzeni pozice na trhu a zvySovani své konkurenceschopnosti. Prvni ¢ast prace se
vénovala teoretickym zakladim marketingu, marketingového vyzkumu a marketingového
mixu. Vlastni ¢ast prace se veénovala dikladnému analyzovani jednotlivych nastroji
marketingového mixu lihovaru Marecek. Tato ¢ast prace zahrnovala kvantitativni dotaznikové
Setfeni, které mélo zjistit, jak jednotlivé nastroje hodnoti spotiebitel lihovaru. V zavéru této

¢asti byl vénovan prostor na jeho vyhodnoceni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo posouzeni marketingového mixu lihovaru
Marecek. Dalsim cilem bylo zjisténi, jak konecny spotiebitel daného produktu hodnoti
produkt jako celek, jeho cenu, propagaci a distribuci. Déle byla zkouména i vérnost zadkazniki

vuci lihovaru.

2.2 Metodika prace

Pomoci nastrojii marketingového mixu jsem podrobné rozebral lihovar Marecek, ktery
se nachazi v obci Modra, nedaleko Uherského Hradisté ve Zlinském kraji. Teoreticka ¢ast této
bakalaiské prace byla vypracovana na zakladé sekundarnich dat, ktera pochazeji
z nastudované odborné literatury, publikaci a internetovych zdroji zameétfenych na
problematiku lihovarnictvi a cukrovarnictvi.

Ve vlastni ¢asti prace bylo vyuZito kombinace primarniho a sekundarniho vyzkumy.
Do sekundarniho vyzkumu byly pouzity informace, které jsou voln¢ dostupné. Primarni
vyzkum byl rozdélen do dvou ¢asti. Prvni ¢ast byla tvofena ve spolupraci s osobami, které
maji pfimou zkuSenost s lihovarem. Druha ¢ast primarniho vyzkumu se skladala z online
dotaznikového Setieni, vytvofeného pomoci Google Forms. Dotaznik byl sestaven ze tfi Casti
a celkem se jej zacastnilo 75 respondentii. Prvni ¢ast se zaméfovala na identifikaci
respondentli. Byla tvofena otazkami na pohlavi, v€k, mista bydlisté a filtracni otazkou, zda
respondent zna lihovar. Tato otazka méla zarucit, Ze dotaznik vyplni pouze ti respondenti,
ktefi znaji lihovar Marecek. V druhé casti byly pouze dvé otazky. Jedna se tykala prvni
zkuSenosti s lihovarem a druha slouzila jako dalSi filtracni otazka, ktera ovéfovala, zda
respondent nékdy zakoupil produkt od lihovaru. Posledni tieti ¢ast byla zaméfend na
jednotlivé nastroje marketingového mixu lihovaru. Respondenti méli k dispozici sémanticky
diferencial se sedmibodovou $kélou, ktery zahrnoval otazky tykajici se kvality palenek, Sitky
sortimentu, etikety, designu lahvi, ceny, propagace a dostupnosti. Na zavér této Casti byla
zafazena otazka na méfeni loajality zdkazniki. VSechny vysledky byly vyhodnoceny,

analyzovany a znazornény do grafii a tabulek.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Definic na marketing je hned nékolik. Asi nejznaméjsi je definice Americké
marketingové asociace, podle které je marketing ,,cinnost, soubor zavedenych postupii a
procesit pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu
zakaznikum, partneriim a spolecnosti jako celku” (Karlicek, 2018). Kdyz bychom chtéli
definici trochu zobecnit, mizeme o marketingu mluvit jako o podnikatelské funkci, ktera
vyvazuje zajmy firmy a zaroven jejich zakaznik.

Vsechny definice marketingu maji jedno spolecné a to, ze vzdy na prvnim misté je
vyznam zékaznika a jeho potieb, které ale nesméji byt v rozporu se ziskovosti firmy.
Marketing 1ze velice jednoduse také charakterizovat jako ,, uspokojovani potieb ziskove.
Marketing je spoleCensky a manazersky proces, ktery se soustiedi na trh a kone¢ného
spotiebitele daného vyrobku. Cil marketingu je naprosto jednoduchy. SnaZi se o nalezeni
toho, co dany spotiebitel skuteéné potiebuje a po ¢em touzi. Od toho se odviji a prizptisobuje
nasledna cena, propagace, nabidka atp. Naopak z pohledu firmy ¢i organizace je zadouci, aby
jeji zisk byl logicky co nejvyssi. Firma je tudiz uspé$na az ve chvili, kdy naplni pfani
spotfebiteli natolik, ze se kni vrati k opakovanému nakupu, ale zaroven dosdhne co
nejvétsiho zisku.

Marketing v oblasti lihovarnictvi a celkové v oblasti alkoholickych vyrobka je
rozhodujici. Marketing mé za tkol vytvofit takovy sortiment a nabidku, které poZzadovaného
spotiebitele zaujmou a donuti ho si ve firmé produkt zakoupit. Proto je tedy nutné, aby dany
sortiment spliloval vSechny poZzadavky zdkaznika, naplnil jeho pfani a potteby, ale hlavné,

aby splnoval kvalitu, kterou si zdkaznik zada. (Karlicek, 2018)

3.2 Marketingovy mix

“Marketingovy mix, je souhrn promeénnych, které miize firma ovlivnit, aby dosdhla
pozadované odezvy U svych cilovych zakazniki.” (Kotler, 2015) Je to soubor nastroju, které
muze firma pouzit k dosazeni svych marketingovych cili. Firma ¢i spole¢nost jej vyuziva
proto, aby Iépe a snadnéji dosahla svych vyty¢enych cilt. Zejména propagaci jména firmy a
prodej svého produktu. Marketingovy mix napomaha firmam vytvofit spravnou strategii, aby
spolec¢nost dosahla co nejvétsiho zisku. Diky nému dokaze firma urcit vhodnost produktu a

napomaha zvysit efektivitu.
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Marketingovy mix se skladé ze ¢ty zékladnich prvkd, které jsou znamé jako 4P. Témi
jsou produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a distribuce (place). Produkt
zahrnuje vSechny produkty a sluzby, které organizace nabizi na trhu k prodeji nebo k vyuziti
zakazniky. Firmy musi zvolit, jaké produkty nebo sluzby nabidnou a jak je budou prezentovat
na trhu. Cena je kliCovym faktorem pro uspéch produktu na trhu. Musi byt firmou zvolena
tak, aby byla dostate¢n¢ konkurenceschopnd, ale zarovenl bude dostate¢né vysokd, aby
pokryla naklady a zajistila spoleCnosti zisk. Propagace se tyka vSech aktivit, které firma
podnika k propagaci svych produktii nebo sluzeb. Patii sem napiiklad reklama, Cinnost
oddéleni PR, osobni prodej atd. Posledni ze 4P je distribuce. Distribuce se tyka toho, jak
firma distribuuje své produkty nebo sluzby k zdkazniktim. Patii sem napiiklad vybér

vhodnych kanald, skladovani, distribucni sité a logistika. (Kotler, 2015, Karlicek, 2018)

3.2.1 Produkt

. Za produkt miizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriiznéjsi
sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem
smeny. “ (Karlicek, 2018) Produkt z hlediska marketingu nepfedstavuje pouze soubor urcitych
parametrd, ale k jeho vyznamnym znaktm patii také jeho design, obal, image vyrobce, sluzby
a dalsi faktory. Kazdy produkt je kombinaci hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, které
slouzi k uspokojeni pozadavkii zdkaznika. Jadrem kazdého produktu je uzitek, ke kterému
vyrobcei piidavaji specifické atributy. Kombinace uzitku a téchto atributt tvofi realny produkt.
Zcela mimoradny vyznam ma pro vyrobce, prodejce 1 spotiebitele obalovy design, ktery plni
ctyfi dulezité funkce. A to ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni. Klicovym
faktorem je hodnota, kterou zédkaznik koupi produktu ziskdva. Podle modelu Zivotniho cyklu
produktu piipomina zivot produktu Zzivot ¢lovéka. Tento model ptedpoklada, ze kazdy
produkt projde dfive nebo pozdé€ji tyfmi charakteristickymi fdzemi. Té€mi jsou vstup vyrobku
na trh, rlst (stoupa prodané mnozstvi 1 zisk), zralost (na trhu sili konkuren¢ni boj) a Gtlum

(vyrazny a trvaly pokles prodeje a ceny). (Kotler, 2000, Jakubikova, 2013)

3.2.1.1 Vzhled obalu a etikety

Obaly a etikety jsou v marketingu kli¢ovymi prvky, které mohou mit zna¢ny vliv na
vnimani produktu spotiebitelem a celkovy tspéch na trhu. Maji nejen prakticky ucel, kdy

chrani produkt pfed poSkozenim a umoznuji manipulaci s nim, ale také esteticky a informacni.

13



Dobfe navrzené obaly a etikety mohou spotiebitele prilakat a zvysit tak jejich zdjem o
produkt. Obal a etiketa jsou kli¢ovymi privodci znacky. Barvy, logo, design a celkovy vzhled
mohou okamzité spojit produkt s konkrétni znackou a vyvolat emoce u spotiebitele. Dale
mohou obal a etiketa pomoci produktu vyniknout mezi konkurenci. Kreativni a originalni
design mize ptilakat pozornost a udélat produkt snaze zapamatovatelny. (Stédron, 2018)

U palenek toto plati dvojnasob. Palenky jsou specifickym segmentem alkoholickych
napoju, které ¢asto nesou tradici a regionalni identitu. Jsou ¢asto spojeny s uréitymi regiony a
mistnimi obyceji. Mnoho palenek ma dlouhou historii a tradici, proto design obalu a etikety
muze vypravet piibéh o piivodu palenky, tradi¢nich metodach vyroby nebo odkazovat na
historii znacky. Palenky jsou klasifikovany podle druhti ovoce nebo surovin, ze kterych jsou
vyrabény, proto design obalu a etikety mlize pomoci produktu vyniknout a zdiiraznit jeho
jedinecnost. FEtiketa déile miize obsahovat ndvody na konzumaci pélenky, napiiklad
doporuceni pro servirovani, teplotu, degustaci, tipy na kombinaci s jidlem nebo i vyrobni
metodu. Co by ale etiketa méla obsahovat je jasny a Citelny ndzev palenky, typ palenky (z
jakého druhu ovoce nebo surovin je palenka vyrabéna), obsah alkoholu v lahvi, udaje o
vyrobci, zemi plivodu, varovani o obsahu alkoholu, informace o alergenech, datum vyroby,

Cislo série. (potravinyinfo.cz, 2017)

3.2.2 Cena

Ceny hraji v marketingu vyznamnou roli, kterd ovlivituje chovani zdkazniki, vnimani
hodnoty produkti a celkovy tspéch znacky na trhu. Zvoleni spravné cenové strategie ma
velky dopad na pozici produktu na trhu a na dosahovani jednotlivych obchodnich cila
podniku. Cena a produkt jsou vzajemné propojené. Obecné plati, Ze cena by méla byt zvolena
tak, aby podporila strategické cile podniku. Cenova strategie mize byt rizna v zavislosti na
fazi zivotniho cyklu produktu, cilového trhu a na pozici znacky na trhu. Kombinace spravné
ceny s kvalitnim produktem muze vést k tispéSnému dosazeni marketingovych cila.

Prvnim krokem cenotvorby je zjistit vyrobni ndklady na vyrobu palenek. To zahrnuje
suroviny, z jakych je palenka vyrobena, vyrobni procesy, baleni, distribuci a dalsi naklady
spojené s vyrobou. Do ceny se promitne veSkery zivotni cyklus produktu. Kazda akce, ktera
souvisi s produktem uz od vyroby, pies marketing, po kone¢nou distribuci, tak vSe by se
v cené¢ mélo projevit. Kotler v tomto piipadé hovoii o tzv. cibulovym efektu. Ten spociva
V tom, ze zdkaznici vnimaji cenu produktu nebo sluzby jako kombinaci riiznych aspektu.

S cenou nesouvisi pouze naklady vynalozené na produkt. Je to i hodnota, kterou podnik
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predava zékaznikovi. Zékaznik si nekupuje pouze dany produkt, ale kupuje si i historii a
tradici, ktera se k podniku vaze. Proto se vysledna cena bude skladat z vySe uvedenych
faktort a ndkladi na vyrobu. (Kotler, 2015, Machkova, 2015)

3.2.3 Distribuce

Distribuce obecné zahrnuje soubor strategii a aktivit, které maji za cil zaji$téni, aby
produkt ¢i sluzba byly dostupné az ke spotiebitelim spravnym zplisobem, na spravném miste
a ve spravny cas. Tato ¢ast marketingového mixu se zaméfuje na zpusob, jakym se produkty
dostanou z vyroby do rukou zakaznikd. Distribu¢ni strategie zahrnuji rozhodnuti o tom, kde a
jak budou produkty distribuovany. Spravna distribucni strategie mize zdsadnim zpisobem
ovlivnit uspéch produktu na trhu. Nejdulezitéjsi je vybrat takovou distribucni strategii, ktera
nejlépe odpovida cilovému trhu, povaze produktu a cilim marketingového planu.

Vzhledem k regulacim tykajicich se prodeje alkoholu je distribuce palenek pomérné
dalezitd a specifickd. Distribuce palenek zahrnuje rizné prodejni kandly, kterymi jsou
specializované lihovary, maloobchodnici a velkoobchodnici, hospody a restaurace. Nékteré
znacky pélenek mohou mit své vlastni lihovary, kde jsou palenky jak vyrabény, tak i
prodavany navstévnikiim. Co se tyce maloobchodniho prodeje, tak palenky jsou Castokrat
dostupné ve specializovanych alkoholickych obchodech, vinotékach nebo luxusnich buticich
s alkoholem. Pélenky jsou vétSinou také soucasti nabidky alkoholickych napoji
Vv restauracnich zafizenich a barech. Dal$im typem distribuce je on-line prodej. V dnes$ni
digitalni dobé hraje on-line prodej vyznamnou roli. VétSinu palenek lze zakoupit pfimo
z webovych stranek dané firmy, ¢i prostfednictvim specializovanych on-line obchodl
s alkoholem. S prodejem alkoholu se samoziejmé vazou regulace a povoleni, kdy prodejci
alkoholu musi spliiovat pozadavky tykajici se véku zédkazniki, licenci a dani. Nékteré znacky
palenek mohou uplatinovat strategii exkluzivity, kdy jsou k dispozici pouze na urcitych
prodejnich mistech, nebo prostfednictvim vybranych distribu¢nich partnert. To muize zvysit

atraktivitu znacky a odrézet jeji luxusngjsi charakter. (Svétlik, 2005, Srpova, 2010)

3.2.4 Komunikaéni mix

Pro firmu v oblasti marketingu a obchodu se marketingova komunikace fadi mezi

N 24

komunikaci se svymi cilovymi spottebiteli a trhem jako celkem, nebo pro budovani dobrého
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jména spoleCnosti. Jako marketingovd komunikace miize byt brana jakakoli forma
komunikace, kterou organizace pouziva k informovani, ovlivilovani ¢i pfesvéd¢ovani svych,
potazmo budoucich, zakaznikl. Za cil marketingové komunikace je povazovano vytvofeni a
udrzovani vztaht se zékazniky, zvysSovani jejich povédomi o produktech ¢i sluzbach dané
spole¢nosti a také podnécovani zadkaznika k ndkupnimu rozhodnuti.

Marketingova komunikace je komplexni proces zahrnujici vytvafeni, planovani a
implementaci komunikacnich strategii, které vychazeji z marketingové strategie firmy. Je to
komunikace, kterda je zaméfena na sd€leni hodnoty produktl, sluzeb a znacCky organizace,
nebo na budovani kladného vztahu se svymi zakazniky. Komunikacni mix, nebo-li
marketingova komunikace, vyuziva nespocet komunikac¢nich néstroji, kterymi jsou napiiklad
reklama, propagace, osobni prodej nebo také sponzorstvi. Kazdy tento nastroj hraje svou roli

v komunikac¢ni strategii organizace. (Karlicek, 2016)

3.2.4.1 Reklama

., Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb sponzorovanych nékterym identifikovanym organizdatorem.* (Kotler, 2013)
Reklama stejné jako marketingova komunikace hraje velmi podstatnou roli pfi vytvareni
povédomi o produktech nebo sluzbach. Reklama je forma komunikace, kterd ma za cil
informovat, piesvédCit a pripomenout potencidlnimu zakaznikovi nebo cilové skupiné dany
produkt nebo znacku.

Cild reklamy je hned néckolik. Ten hlavni je zvySovani povédomi o znacce a
nabizenych produktech. Pomoci reklamy lze dosdhnout toho, aby si lidé byli védomi
existence daného produktu nebo dané znacky. Reklama téZ muze slouzit k aktivnimu
ovlivilovani zdkaznikl tak, aby si dany produkt ¢i sluzbu zakoupili. Tato forma reklamy je
Castokrat spojena s akcemi nebo slevami. Reklama by méla budovat pozitivni vnimani
znaCky. Bohuzel se muze stat i opak, proto je pro reklamu dilezité, aby firma spravné
identifikovala svou cilovou skupinu, kdo jsou jejich potencialni zakaznici a jaké jsou jejich
potieby.

Reklamu mizeme vnimat ze dvou uhld, formou tradi¢nich a digitdlnich médii. Do
tradicnich meédii patii reklama v tisku (noviny, cCasopisy), v televizi (velmi drahy typ
reklamy), v rozhlase (nutné zvolit spravnou stanici pro cilovou skupinu) a venkovni reklama
(billboard, plakaty, cedule). Naopak do digitalnich médii, ktera se rozviji v poslednich letech

s rostouci digitalizaci, zafazujeme trochu jiné reklamy. Témi jsou kontextova reklama a
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reklama ve vyhledavacich, které se zobrazuji lidem na zéklad¢ klicovych slov. Dale bannery a
nativni reklamy, které se zobrazuji na webovych strankach formou obrazku ¢i videa
S propagac¢nim textem. Tento systém se oznacuje jako PPV (pay-per-view). Posledni moznosti
reklamy tohoto typu jsou reklamy na socialnich sitich a influencer marketing. Spole¢nost si
vybere ¢loveka aktivniho na socidlnich sitich s velkym dosahem (zélezi na poctu sledujicich)

a ten bude dany produkt nebo sluzbu propagovat. (Kotler, 2013, Vysekalova, 2010)

3.2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje kliCovou strategii v oblasti marketingového mixu, ktera se
zaméfuje na piimou interakci mezi prodejcem a zakaznikem. Tato forma prodeje umoziuje
prodejci individualné komunikovat se zédkaznikem, poskytovat mu informace o produktech
nebo sluzbach a piizptisobovat nabidku na miru konkrétnim potiebdm a preferencim
zakaznika. Osobni prodej muze probihat v riznych prostiedich jako jsou obchody, veletrhy
nebo vetejné akce. V procesu osobniho prodeje hraje kli¢ovou roli budovani divéry a vztahii
se zékazniky. Prodejci musi byt schopni aktivné naslouchat potfebam zékaznikti, porozumét
jejich pozadavkiim a odpovidajicim zptisobem reagovat. Dikladné poradenstvi a poskytnuti
relevantnich informaci jsou kli€ové pro Uspésné uzavieni prodeje a budovani dlouhodobych
vztahli se zdkazniky. Dulezitou soucasti osobniho prodeje je také schopnost prodejce
efektivné prezentovat produkty nebo sluzby. Prodejci by méli byt odborné vySkoleni a méli

by mit hlubokeé znalosti o nabizenych produktech ¢i sluzbach. (Karlicek, 2018, Svétlik 2005)

3.2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje Siroky soubor marketingovych aktivit a néstroji, které
jsou navrzeny k podpote prodeje produktli nebo sluzeb. Cilem podpory prodeje je motivovat
zakazniky k ndkupu, zlepsit jejich zkuSenost s produktem nebo sluzbou a posilit loajalitu
k znaéce. V ramci podpory prodeje existuje nékolik riznych forem a strategii, které mohou
byt vyuzity. Mezi nejbéznéjsi formy patii poskytovani slev a akci, darkli a bonust, pofadani
soutéZi a her, nebo vzdélavaci a vérnostni programy. Implementace podpory prodeje vyZaduje
peclivé planovani a strategii, které je v souladu s cili organizace a poticbami zakaznikt. To
zahrnuje névrh a realizaci konkrétnich akci a kampani podpory prodeje, koordinaci s dalSimi
marketingovymi aktivitami a komunikaci s ostatnimi oddé&lenimi organizace. DulezZitym

aspektem podpory prodeje je také hodnoceni jeji ti¢innosti. To zahrnuje naptiklad sledovéani
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prodejnich vysledkli nebo spokojenosti zdkaznikli. Nésledné je potfeba analyzovat silné a
slabé stranky provedenych akei a identifikovat mozna zlepseni do budoucna. (Karlicek, 2018,

Foret, 2005)

3.2.4.4 Primy marketing

Kotler (2013) definuje pfimy marketing jako komunikacni strategii, kterd spociva
v komunikaci s cilovou skupinou zakaznikii prostfednictvim adresného osloveni a interakce.
Tento typ marketingu je zaméien na vytvaieni a udrzovani pfimého vztahu se zdkazniky a
poskytovani jim relevantnich informaci a nabidek. Kotler zdiraznuje, ze pfimy marketing
umoziuje podnikiim oslovit zdkazniky pfimo, bezprostfedné a interaktivné, a tim dosahnout
leps$iho porozuméni jejich potfebam a preferencim. Pfimy marketing je povazovan za dilezity
nastroj pro budovéani a udrZzovani vztaht se zakazniky a dosazeni marketingovych cilii
organizace. Mezi nastroje piimého marketingu jsou fazeny rizné metody a kandly, které
organizace vyuzivaji k oslovovani svych zakaznikii. Do téchto néstroju patii posilani e-maild,
tisténych materialli nebo textovych zprav, osobni telefonicky kontakt ¢i vyuzivani socialnich

médii. (Kotler, 2013)

3.2.4.5 Public relations

Public relations (dale PR) v soucasné dobé¢ 1ze definovat jako strategicky a komplexni
komunika¢ni proces, ktery se zaméfuje na budovani a udrzovani pozitivnich vztahi mezi
interni a externi spolecnosti firmy. Do interni spadaji zaméstnanci, do externi fadime
zakazniky, investory ¢i Ucastniky né&jakych konkrétnich akci. Cilem PR je efektivné sdélovat
klicové zpravy, posilovat povést znaCky a vytvaret diivéru a loajalitu vefejnosti. V soucasnosti
je PR vyuzivano prostfednictvim riznych kanali, v¢etné tradicnich médii, socialnich sitich a
dalSich online platforem. (Halada, 2016)

V oblasti lihovarnictvi hraji Public relations (dale jen PR) kli¢ovou roli v budovani
povédomi o znalce, vytvafeni divéry u zékaznikh a formovani pozitivniho obrazu
spolecnosti. PR muze pomoci vytvofit silnou znacku prostiednictvim zdlraziovani
jedinecnych vlastnosti a ptibeéhi spojené s danym lihovarem. Pro lihovary ma pozitivni
ucinek vyuzivani PR na rGznych soutézich o nejlepsi palenku. Na téchto soutézich je mozné
se ucastnit pouze za predpokladu, Ze se jedna o registrovaného paliCe. Ocenéni z téchto

soutéZi jsou velmi vzacné a cenéné, proto maji velkou vypoveédni hodnotu. (cnsc.cz, 2021)
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3.3 Marketingovy vyzkum

., Zjistovani postojit a kupniho chovani spotrebitelii je ndplni prace marketingového
vyzkumu. *“ (Kozel, 2006) Marketingovy vyzkum je nastroj firem pro ziskavani informaci o
trhu a nasledné marketingové rozhodovani. Tyto informace jsou pro firmy kli¢ové. V dnesSni
dobé¢ bojuji o kazdého zdkaznika a s ¢im dal vétsi konkurenci je nutnost tyto informace o
potfebach, ptranich a preferencich zakaznikli znat. Vyuziti marketingového vyzkumu stale
roste a je vyuzivano firmami ¢im dal Castéji, protoze je to v jejich zajmu. Je zadouci, aby
zakaznik byl spokojeny, protoze spokojeny zédkaznik se rad vrati a nakoupi znovu, nehledé na
to, ze bude Sifit dobré jméno firmy, coz zapficini i dobrou reklamu pro firmu. Proto dobré
marketingové poznatky z vyzkumu castokrat tvoii uspéSné marketingové programy, které se

nastavi na zédklad¢ informaci z néj. (Kozel, 2006)

3.3.1 Sekundarni data

Sekundarni vyzkum je zaméfeny na ziskavani, analyzu a vyhodnoceni jiz existujicich
informaci, dalo by se tedy fict, ze jde o vyzkum tzv. od stolu. Tyto informace byly ziskany
napiiklad za jinym tUcelem, ale hlavné byly ziskany n¢kym jinym. Jejich sbér je vhodny na
zacatku kazdého marketingového vyzkumu, ale sekundéarnich dat a informaci je vétSinou
velky dostatek, proto je pro spolecnost lepsi se zaméfit na tyto jiz existujici data, nez se
poustét do vlastniho vyzkumu primérnich dat. Naopak nevyhodou je, Ze data maji spiSe
vSeobecny charakter a nemusi ptesné odpovidat potiebam a pozadavkim vyzkumu a mohou
byt dokonce i1 ¢asové zaostald. Sekundarni data se d€li na interni a externi. Interni zdroje
sekundarnich dat jsou informace, které se nachazeji v evidencnich piehledech, v Gcetnictvi a
stavu zasob na skladé, ve vykazech ziskl a ztrat atp. Dal§im pramenem ziskavani internich
zdroju dat jsou informace, ziskané jednotlivci pracujicimi ve firmé prostiednictvim osobnich
kontakti. Externimi zdroji sekundéarnich dat jsou vSechny vefejné publikované informacni
materialy, které jsou volné dostupné, ¢i dostupné za urcity poplatek. Mezi tyto zdroje dat
zahrnujeme rocenky ¢i prehledy statistickych ufadd, odborné knihy a ¢lanky, noviny,
vyzkumné zpravy atp. Mezi externi zdroje sekundarnich dat v oblasti lihovarnictvi a
cukrovarnictvi patii kazdoro¢ni situacni a vyhledové zpravy ministerstva zeméd¢lstvi, tzv.
agregovana data. To jsou data, ktera jsou vysledkem shlukovani, seskupovani nebo
kombinovéni jednotlivych datovych bodi do souboru, ktery poskytuje obecné statistické

informace. Pfesnym opakem agregovanych dat jsou data neagregovand. To jsou data mnohem
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konkrétnéjsiho razu a obsahuji mnohem vice podrobnosti. Jsou to jednotlivé, neseskupené
informace, které jsou ziskdvany pfimo z riznych zdroji a zpravidla jsou spojeny s

konkrétnimi osobami, transakcemi nebo udalostmi. (Tahal, 2017, Kozel, 2011)

3.3.2 Primarni data

Primérni data jsou data, kterd pochéazeji z primarniho vyzkumu. Ten je zaméfeny na
ziskavani, analyzu a vyhodnocovani novych, konkrétnich informaci tykajicich se Cinnosti
nebo jejiho okoli, které souviseji s feSenim daného problému. Jednd se o sbér informaci
V terénu v piipadé, ze informace zjisténé sekundarnim vyzkumem nejsou dostacujici.

Ziskané informace jsou specifické, origindlni a odpovidajici ucelim, pro které byly
protoze jsou aktudlnéjsi a k dané problematice konkrétn€jsi. Primarni vyzkum ma i své
nevyhody. Hlavni nevyhodou primarniho vyzkumu je ta, ze trva delsi dobu, protoze je kladen
daraz na jeho pfipravu, kterd je velmi dilezita a ve vysledku odpovida Gspésnosti vyzkumu.
Zaroven ziskavani potfebnych dat je znacné pomalej$i, nez u vyzkumu sekundérniho.

Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy jsou dva hlavni typy pfistupu zkoumani, které se
li§i v metodach sbéru a analyzy dat, cilech vyzkumu a zptsobech interpretace vysledku.
Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit pfi¢iny udalosti probihajicich v minulosti i v soucasnosti.
Snazi se odpovédét na otazku ,Proc?. Kvalitativni vyzkum je mnohem vice casové
naro¢néjsi nez kvantitativni vyzkum. Cili na mensi okruh respondentt, ale hledd odpovédi na
otazky, které se vénuji danému tématu vice do hloubky. Tento typ vyzkumu nedéava
respondentim na vybér zpfedem pfipravenych odpovédi. Proto se 1 celd struktura
kvalitativniho vyzkumu pfizplsobuje na miru kazdému respondentovi zvlast. Hloubkovy
rozhovor a skupinovy rozhovor jsou dvé hlavni metody kvalitativniho vyzkumu, které se
Casto pouzivaji k ziskani hlubsiho porozuméni ndzoriim, postojim, motivacim a zkuSenostem
respondentt.

Kvantitativni vyzkum ma za cil postihnout velky a zaroveni dostate¢né reprezentativni
vzorek respondenttl, aby se vysledky vyzkumu daly zobecnit na celou populaci. Kvantitativni
vyzkum odpovidad ptredev§im na otazku ,,Kolik?*“. Tento vyzkum je zalozeny na ziskavani
numerickych nebo statistickych dat, tzv. tvrdych dat. Ziskané udaje o Cetnosti ¢i frekvenci by
méely byt tdaje o jevech meéftitelnych, aby Sly jednoduse prevést do ¢iselného vyjadieni. Tento
proces piedstavuje tzv. kvantifikaci. Ta umoziuje prevadéet tdaje kvalitativni povahy na tdaje

kvantitativni. K zdkladnim metodam kvantitativniho vyzkumu pro sbér primarnich informaci
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patii pozorovani, dotazovani a experiment. VSechny metody lze navzdjem kombinovat.
Metoda pozorovani se vyuziva pii ziskavani informaci, které nam normalni nositel informaci
(zdkaznik/spotiebitel) nemize nebo nechce poskytnout. Nevyhodou je, ze nam neposkytne
informace o ndzoru zakaznikii a motivech jeho chovani. Pozorovani miizeme rozdélit na
ziejmé a skryté. Zrejmé pozorovani je tehdy, kdy si je pozorovany védom toho, ze je
pozorovan. Skryté pozorovani je jedinou metodou, kde nedochazi k casti ani jedné ze stran,
tedy ani pozorovany a ani pozorovatel se netcastni. U skrytého pozorovani je vyhodou, Ze
pozorované osoby se chovaji pfirozené, protoze o pozorovani nevi. DalSim typem vyzkumu
je experiment, ktery je ¢asto povazovan za jednu z nejsilnéjSich metod vyzkumu. Experiment
probihd v uméle vytvorenych podminkach podle ptedem piesné nastavenych parametrti. Tato
metoda umoznuje vyzkumnikiim manipulovat s jednou nebo vice nezavislymi proménnymi a
zkoumat, jaké ucinky tyto manipulace maji na zdvislou proménnou. Experiment umoziuje
urcit pficinné vztahy mezi proménnymi, coz je kli¢ové pro porozuméni chovani a procesu.
Dotazovani je nejéastéjsi metodou sbéru dat. To hlavné diky tomu, Ze v relativné
kratkém ¢ase umoziluje nasbirat informace od velkého poctu respondentli. Metoda dotazovani
obsahuje dva typy otazek, uzaviené a oteviené otazky. Uzaviené otazky maji jasné
stanovenou odpovéd — dCiselny udaj, ¢i volby ano/ne. Oteviené otdzky jsou vétSinou
zodpovidany pomoci sémantického diferencidlu. Sémanticky diferencidl je metoda
kvalitativniho vyzkumu, kterd se pouzivd k méfeni subjektivnich postojli, nézorit nebo
hodnoceni ur¢itych konceptii, produktl, znacek ¢i zazitkli. Tato metoda pracuje s parem
opacnych slov nebo frazi, které popisuji protiklady dané véci. Respondenti maji ptedlozenou
sadu bodl na skale, kterd mize byt zaloZena na ¢iselném systému, jako naptiklad 1-3, 1-5, 1-
7. U dotazovani rozliSujeme tfi typy — strukturované, nestrukturované a polostrukturované.
Strukturované dotazovani je provadéno pomoci piesné definovanych otdzek, které maji pfesné
stanovené odpovédi, Castokrat je vyuzivano u kvantitativniho vyzkumu. Nestrukturovany typ
dotazovani je zalozen na zéakladé odpovédi na oteviené otazky. VétSinou je vyuZzivany pro
kvalitativni vyzkum. Polostrukturované dotazovani je kombinaci strukturovanych a
nestrukturovanych otdzek. Dotazovani ma ctyfi zékladni formy — osobni, telefonické,
elektronické¢ a pisemné. Spolecnosti provadi dotaznikovéa Setfeni s cilem zjistit znalosti,
nazory, preference a spokojenost lidi a zméfit jejich rozsah v rdmci celé populace. At uz
spolecnosti provadi dotaznikové Setieni jakoukoliv metodou, musi Si byt jisté, Ze informace,
které z hromady nasbiranych dat dokdzou extrahovat, za to stoji. Osobni rozhovor probiha
pfimo tvafi vtvaf mezi vyzkumnikem a respondentem. Tato forma umoZiuje hlubsi

porozumeéni a moznost dopliuyjicich otazek. Dalsi formou je telefonicky rozhovor. I kdyz tato
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forma mize byt rychld a efektivni, je zde nutnost proSkoleného tazatele, aby nebyl
respondentem okamzité odmitnut. Dalsi vyhodou je nenarusené soukromi respondenta. Hovor
by nemé¢l byt piili§ dlouhy, aby nebyl ztracen zijem a respondent nebyl zdrzovéan.
Nejnovéjsim typem dotazovani je elektronické dotazovani. Nejrychlejsi a nejefektivnéjsi sbér
dat, zejména pro velké vzorky respondentd. Respondenti vypliuji otdzky online
prostiednictvim webového rozhrani. Posledni formou je pisemné dotazovani, kdy respondenti
odpovidaji na otazky na papiie. Tato forma umoziiuje anonymitu a mize byt distribuovana
Sirokému publiku. Dotazovani ma své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody patii velky rozsah
dat. Dotazovani umoziuje ziskat data od velkého mnozstvi respondentli, coz davd moznost
ziskat reprezentativni vzorek a nasledné generalizovat vysledky. Dalsi vyhodou je anonymita
a soukromi, kdy respondenti mohou byt vice ochotni sdélit své nazory a informace, protoze
dotazniky mohou byt anonymni a chrénit jejich soukromi. Z dalSich vyhod jsou nizké
naklady. V porovnani s jinymi metodami vyzkumu je dotazovani obvykle méné nakladné,
zejména pokud se vyuzivaji online ndstroje. Mezi nevyhody patii zavislost na formulaci
otazek. Spravné formulovani otazek je kli¢ové pro Uspéch dotazovéani. Pokud jsou otazky
nejasné nebo zavadéjici, mohou vést k nedostatenému porozuméni. Dale nékdy mulze byt
obtizné ziskat dostate¢né vysokou odezvu od respondentli, coz muze vést k nedostate¢né

reprezentativnim datim. (Kozel, 2006, Kotler, 2015, Karlicek, 2018)
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4  Vlastni prace

Praktickd Cast této bakalaifské prace podrobné zkoumd marketingovy mix lihovaru
Marecek. Cilem vlastni prace je detailn¢ analyzovat a zhodnotit produktovou, cenovou,
distribu¢ni a komunikac¢ni strategii lihovaru Marecek. V podkapitole produktové politiky je
popsano, jaké typy palenek lihovar Marecek nabizel. Déle tato podkapitola zkouma velikost a
design lahvi, ve kterych byly palenky nabizeny. Cenova politika se zabyva, v jakém cenovém
rozpéti byly palenky lihovaru Marecek nabizeny. Podkapitola s distribu¢ni politikou popisuje,
jak byly, ¢i stale jsou jednotlivé produkty lihovaru dostupné, at’ uz pfimym nebo nepfimym
zpusobem. Posledni podkapitolou je komunikac¢ni politika, kterd zkouma formy propagace

lihovaru.

4.1 Lihovarnictvi CR

V poslednich letech byl v Ceské republice pozorovan zajem o kvalitni alkoholické
napoje, coz vedlo k rustu poctu malych paliren, které¢ se zaméfuji na vyrobu kvalitnich
destilatt a likért. Tento trend je patrny nejen v Ceské republice, ale také v celosvétovém
meftitku.

Vétsina paliren v Ceské republice vyrabi tradi¢ni Ceské destilaty, jako je slivovice,
hruskovice, meruiikovice a dalsi. Nicméné v posledni dobé se objevuji také palirny, které se
Rudolf Jelinek, ktery se specializuje na vyrobu ovocnych destilatii, nebo lihovar Zufanek,
ktery je zndmy svou ru¢ni vyrobou kvalitnich ovocnych destilath a likért.

V poslednich letech se v Ceské republice miizeme &im dal vice setkavat s tzv.
dobrovolnymi palirnami. Dobrovolné palirny jsou zafizeni, kterd umoziiuji jednotliveiim nebo
spolecenstvim vyrabét alkoholické napoje pro vlastni potifebu. Tyto zafizeni jsou obvykle
mensiho méfitka a jsou ur€ena pro nekomercni t€ely. Dlivodem, pro€ jsou dobrovolné palirny
povoleny, je umoZnit lidem vyrdbét malé mnozstvi domacich alkoholickych néapoji pro
vlastni pottebu. Co je jiz po delsi dobu tradicni zvyklost v nékterych regionech. AvSak pfti
vyrobé alkoholu doma je nutné dodrzovat urcité zasady, aby byla zajiSténa bezpecnost a
kvalita vyrobku. A piesné z tohoto diivodu existuji dobrovolné palirny.

S prodejem alkoholu v Ceské republice souviseji nezbytné naleZitosti stanovené
platnou legislativou, které prodejce musi spliiovat. Obecné povinnosti, jako Zivnostensky list

nebo vékové omezeni pro alkoholové vyrobky, jsou samoziejmosti. Dillezitym bodem je
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existence specialni licence na prodej alkoholu, kterou vydava celni ufad na zéklad¢ zadosti a
splnéni stanovenych podminek. Tato licence opraviiuje prodejce k legalnimu prodeji alkoholu
ve svém podnikani. Prodejci jsou také povinni ovéfit vék zakaznika. Dale musi byt
alkoholové napoje spravné oznaceny v souladu se zédkonem, vcetné¢ informaci o obsahu
alkoholu, varovanim pted zneuzitim a dal$imi povinnymi udaji.

Celkové lze fici, ze trh paliren v Ceské republice je pomérné stabilni a nabizi
ruznorodou skalu produktt. Riist zajmu o kvalitni alkoholické népoje by mohl vést k dal§imu

rozvoji trhu a zvyseni konkurence mezi jednotlivymi palirnami.

4.2 Lihovar Marecek

Historie lihovaru Marecek ptinasi piibéh spojeny se vztahem k tradicim, regionalnim
surovindm a kvalitnimu zpracovani. Byl zalozen v roce 2015 v obci Modra ve Zlinském kraji.
Tento rodinny lihovar zacal svou cestu péstitelskym palenim. S cilem obnovit péstitelskou
tradici na Slovacku, lihovar vstupuje na scénu palenek s vidinou pfinést autentické a kvalitni
destilaty. V roce 2017 vedly prvni kroky k vlastni vyrobé ovocnych destilati pod znackou
Skanzen, kde se lihovar stal tvlircem produktli s femeslnou péci. AvSak v roce 2020 pftiSel
zvrat, kdy doslo k vytvoteni znacky Marecek.

Jednim z hlavnich rysi znacky Marecek je dlraz na destilaty vyrdbéné v malych
Sarzich. Timto zplsobem si lihovar udrzuje vysokou kvalitu a osobitost kazdého produktu.
Vyroba ¢ini malé mnozstvi lahvi za rok, coZ zdlraziuje exkluzivitu a pé¢i vénovanou kazdé

lahvi.

Oskerusovice

Lihovar Marec¢ek vedle tradi¢nich ovocnych destilati vyrabi i jednu velkou a castokrat
nevidanou specialitu, kterd se velmi t€Zko shani a vyrabi ji pouze malé procento lihovard.
OskeruSovice je palenka zplodii oskeruse, kterd patii mezi celedi rizovité a vyrdbi se
destilaci kvaSeného ovocného zékladu z oskeruSe. Plody oskeruSe jsou ovocem s vysokym
obsahem kyseliny jable¢né, coz dodava palenkdm z oskeruSe silnou chut’ a vyrazné aroma.

Pélenka z oskeruSe ma typicky vysoky obsah alkoholu, ktery maze byt az 50 %.
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Obriazek 1 — OskeruSovice

Zdroj: www.retroobchod.cz

4.3 Produktova politika

Klicovym prvkem lihovaru Marecek je vybér surovin z lokalnich moravskych zdroj,
véetné vlastnich sadli, nebo od lokélnich dodavatelt. Tim je zaruceno, Zze kazdy douSek
palenky pfinasi autentickou chut’ moravské ptirody. Produkci lihovaru tvotilo devét ovocnych
destilati. Palenky by se daly rozdélit do dvou skupin. Jednalo se o palenky tradi¢ni a o
palenky specidlni ¢i limitované. Mezi tradi¢ni ovocné destilaty pattila Meruiikovice, Slivovice
a Hruskovice, které mlZeme najit i v jinych lihovarech. Palenky méné tradi¢ni, jako byly
Vistovice, Banan, Jahoda ¢ Cerny rybiz uz tak typické pro tuzemské lihovary nejsou.
Lihovar Marecek mél 1 dvé specidlni limitované edice. Jednou byla OskeruSovice, kralovna
ovocnych destilatd. Palenka vyrabéna z vzacnych plodi oskerusi, tfikrat destilovana byla
vyrobena pouze ve 150 lahvich a jednalo se tedy o vzacnou edici. Dal§im unikatem, kterym se
lihovar mohl pysnit, byla lihovina Zazvor. Tento macerat pochéazejici z vlastnich hrozn,
zazvoru, medu a Spetky koteni byl opét vyrabén v limitovaném mnozstvi. VSechny produkty,

které lihovar nabizel, jsou piehledné& zobrazené v tabulce €. 1.
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Tabulka 1 — Prehled nabizenych palenek

Nazev Typ Procenta alkoholu
Slivovice Ovocny destilat 48 %
Merunikovice Ovocny destilat 45 %
Hruskovice Ovocny destilat 45 %
Visnovice Ovocny destilat 42 %
Zazvor Lihovina 44 %
Banan Ovocny destilat 42 %
Jahoda Ovocny destilat 44 %
Cerny rybiz Ovocny destilat 49 %
OskeruSovice Ovocny destilat 48 %

Zdroj: lihovar-marecek.cz

Obaly a etikety

Vzhled produktu na trhu je klicovym prvkem vizualniho marketingu. Lihovar Marecek se
zamétoval na moderni, ale zaroven jednoduchy design. Produkt je prodavan v prihlednych
sklenénych lahvich s objemem 0,5 litru, coz poskytuje nejen esteticky dojem, ale také
umoznuje zdkaznikiim vidét samotny produkt. Vyraznym prvkem na lahvi je etiketa neboli
vinéta, ktera méa obdélnikovy tvar a pfechazi z predni ¢asti az do zadni ¢asti lahve. Na piedni
strané¢ dominuje nazev lihovaru, pod nimz je moderné vyobrazena podobizna ovoce, ze
kterého je palenka ptipravovéana. Piedni cast ddle obsahuje informaci o procentech alkoholu
v 1dhvi a o objemu ldhve. Na zadni stran€ etikety najdeme kratkou charakteristiku palenky,
nazev palenky nebo ovoce, ze kterého je palenka vyrab&na. Déle informace o slozeni, EAN
koéd vyrobku, Sarzi, webové stranky lihovaru, identifikaci piivodu a znovu obsah alkoholu

v 1ahvi a jeji objem. (viz piilohy 1, 2 a 3)

4.4 Cenova politika

Ceny produktt od lihovaru Marecek se pohybovali od 599 K¢ do 2990 K¢. Do ceny byly
zapocitané veskeré naklady spojené s péstovanim vlastniho ovoce, vyrobou, obaly a etiketami
atp. Ceny palenek se lisily na zaklad¢ ovoce, ze kterého byla palenka vyrabéna. Nejlevnéjsimi
palenkami byly Slivovice a Vishovice, které se shodn¢ prodavaly za 599 K¢. O néco drazsi
byla Hruskovice, které se prodavala za 719 K¢. Jedna z atypickych palenek v podobé¢ lihoviny
ze zéazvoru vysla na 769 K¢&. Za 799 K¢ se prodavala velmi netradicni palenka z jahod.
Pali¢ska klasika v podob& Merutikovice se prodavala za 804 K¢&. Ovocné destilaty z bananu a
¢erné¢ho rybizu vysly na 999 K¢. Jako nejdrazsi vySla jednoznaéné OskeruSovice, kterd se

prodavala za 2 990 K¢&. V tabulce €. 2 jsou piehledné uvedeny ceny za jednotlivé palenky.
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Tabulka 2 — Cena za jednu lahev palenky

Nazev palenky Cena
Slivovice 599 K¢
Visnovice 599 K¢
Hruskovice 719 K¢
Zazvor 769 K¢
Jahoda 799 K¢
Merunkovice 804 K¢
Banan 999 K¢
Cerny rybiz 999 K¢
OskeruSovice 2 990 K¢

Zdroj: lihovar-marecek.cz

4.5 Distribué¢ni politika

Distribucni politika lihovaru Marecek byla vedena jak pfimym, tak i nepfimym
zpisobem. Zakaznici méli moZznost zakoupit produkty na oficidlnim e-shopu, ktery byl
umistén na webovych strankéch lihovaru. To byla piima cesta, jak produkty lihovaru Marecek
zakoupit. Nepfimym zplsobem bylo mozné zakoupit produkty od lihovaru pftes
specializované e-shopy s alkoholem, kterymi byly naptiklad lihovarek.cz nebo popanacku.cz.
Lihovar Marecek bohuZzel své plsobeni na ¢eském trhu ukoncil a jeho produkty jiz nejsou
K dostani. Posledni palenkou, kterou je stale mozné sehnat, je Visfiovice. Vishovice od

lihovaru Marecek je k dostani uz jen na e-shopu lihovarek.cz.

4.6 Komunika¢ni politika

Reklama

Lihovar Marecek vyuzival své webové stranky jako hlavni reklamni prostfedek. I kdyz
jsou nyni uzamcené, diive byly velmi reprezentativni a €inn€ oslovovaly zdkazniky. Stranky
se skladaly z n¢kolika sekci. V sekci O lihovaru se navstévnici mohli seznamit s historii a
soucasnosti lihovaru, pivodem ovoce pouzivaného na palenky, ale také informacemi o paleni
jako takovém. Ddéle na strdnkdch byla sekce Aktuality, kde byly zvefejiovany nejnové;si
zpravy z lihovaru. Soucésti webu byl 1 e-shop umoziujici ndkup vSech produktt lihovaru.
Sekce Kontakty nabizela informace o adrese lihovaru, kontaktni udaje a oteviraci dobu.
Lihovar Marecek byl aktivni 1 na socidlnich sitich, konkrétn€ na Facebooku a Instagramu, kde

sdilel fotografie novych produktd, zajimavosti a pozvanky na akce. I kdyZ profily nemély
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vysoky pocet sledujicich, stile slouzily jako dalSi prostfedek komunikace se zakazniky.

BohuzZel i tyto profily na socialnich strankéach jiz nejsou aktivni.

Podpora prodeje

Lihovar Marecek se rozhodl vyuzivat cenovy nastroj dopravy zdarma jako prostredek
pro podporu prodeje svych produkti. Tato strategie spocivala v poskytovani bezplatné
dopravy pro zékazniky, jejichz objednavka ptesahla 3000 K¢. Tato nabidka nejenze lakala
zakazniky k ndkupu vyssiho mnozstvi produkta, ale také slouzila jako motivace pro dosazeni
ur¢ité nakupni hranice. Timto zptisobem lihovar zvysil hodnotu primérmé objednavky. Tato
strategie naznacovala na moznost vyuziti mnozstevnich cenovych vyhod, kdy zédkaznici mohli

profitovat z vyhodné&jsich podminek pti nakupu vyssiho mnozstvi produkta.

Public relations

Ocenéni je vzdy pro kazdou firmu ptfinosem. V ramci PR se lihovar Marecek snazil o
udrzeni dobrého jména a povésti, proto se lihovar zacastnil nékolika soutézi. Palenky, které
vznikaly v lihovaru Mareéek se ucastnily v roce 2021 prvniho ro¢niku narodni soutéze Czech
National Spirits Competition 2021. Tato soutéz byla vénovana pouze registrovanym
vyrobetim destilatd, predevsim produkei femeslnych lihovart z Ceské republiky. Z prvniho
ro¢niku si lihovar Marecek odnesl ocenéni nejvyssi. Zlatou medaili si odnesla hruSkovice

Z rukou Jifiho Marec¢ka z lihovaru Marecek.
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5 Dotaznikové Setieni

Zavérecna kapitola vlastni prace se vénuje analyze dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl vytvofen prostfednictvim elektronické Sablony Google Forms a zaméfoval se na
hodnoceni jednotlivych prvki marketingového mixu ze strany zdkaznikl lihovaru Marecek,
konkrétné¢ pak produktu, ceny, distribuce a propagace. Respondenti byli identifikovani
prostiednictvim uzavienych otdzek ohledné pohlavi, véku a mista bydliste. Klicovou
identifika¢ni otazkou bylo, zda respondenti znaji lihovar. Pokud odpovédéli negativné, bylo
jim podé&kovano a Setieni pro n¢ skoncilo. Po identifikaci nasledovala filtra¢ni otazka, zda si
respondent zakoupil n&jaky produkt lihovaru. V piipadé zaporné odpovédi S nim Setieni bylo
taktéz ukonceno. Na zavér dotazniku byla zafazena otdzka Net Promoter Score pro méfeni
loajality zakaznikt. Nahled dotazniku je k dispozici v ptiloze 4. Celkem dotaznik vyplnilo 75

respondentll.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Graf 1 — Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi

Zena
37,3%

MuzZ
62,7%

m/ena = Muf

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade zjisténych dat z Google Forms

Tabulka 3 — Pohlavi

MozZnosti na vybér Pocet odpovédi Procentualni podil
Zena 28 37,3 %
Muz 47 62,7 %

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjistenych dat z Google Forms
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Prvni identifika¢ni

otdzkou byla otazka

tykajici se pohlavi. Respondenti

dotaznikového Setfeni byli pfevazné muzi, konkrétné 47 muza a 28 zen. Toto predstavuje 62,7

% muzskych respondentt a 37,3 % Zenskych respondentd, jak ilustruje tabulka ¢. 3.

Graf 2 — Kolik Vam je let?

33,3%

8,0%

18-26 let

27-37 let

Veék

34,7%

22.7%

38-48 let

49-59 let

1,3%

60avice let

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjistenych dat z Google Forms

Tabulka 4 — Vék

MozZnosti na vybér Pocet odpovédi Procentualni podil
18-26 let 25 33,3%

27-37 let 6 8,0 %

38-48 let 26 34,7 %

49-59 let 17 22,7 %

60 a vice let 1 1,3%

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjistenych dat z Google Forms

Druh4 identifika¢ni otazka se tykala véku respondenta. Respondenti méli moznost vybrat

z péti vékovych skupin. Nejnizsi vékové rozmezi bylo stanoveno od 18 do 26 let, protoze

palenky patii mezi alkoholické ndpoje a jsou tudiZz zakazdny osobam mladSim 18 let.

Nejpocetnéji zastoupend veékova skupina byla od 38 do 48 let, do které spadalo 26 ze 75

respondentll. Témet stejny pocet respondentil (25) méla vékova skupina 18 az 26 let. Nejméné

odpovédi ziskala vékova skupina 60 a vice let, coz miiZze byt zplisobeno mensim zapojenim

této skupiny do modernich technologii. VSechny tidaje jsou ptehledné zpracovany v tabulce €.

4.
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Graf 3 — Ve kterém Kkraji Zijete?

Ve kterém kraji Zijete?
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Zdroj: vilastni zpracovani na zdaklade zjisténych dat z Google Forms

V dalsi otdzce méli ucastnici Setfeni uvést kraj, ve kterém ziji. Byl k dispozici vybér ze
vsech 14 krajo Ceské republiky, nicméné ne viechny kraje byly zastoupeny. Nejvice
zastoupenym krajem byl Zlinsky kraj, kde se lihovar Marecek nachéazel. Pozitivnim zjisténim
je, ze povédomi o lihovaru Marecek saha i do ostatnich moravskych kraji a dokonce i do

krajii v Cechach. Procentualni zastoupeni v grafu ¢&. 3.

Graf 4 — Znate lihovar Marecéek?

Znate lihovar Marecek?

Ne
12%

Ano
88%
= Ano = Ne

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé zjistéenych dat z Google Forms
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Tabulka 5 — Znate lihovar Mareéek?

MozZnosti na vybér

Pocet odpovédi

Procentualni podil

ANo

66

88 %

Ne

9

12 %

Zdroj: vilastni zpracovani na zdklade zjisténych dat z Google Forms

S 24

lihovaru Marecek. Znalost lihovaru Marecek byla kli¢ovou podminkou pro seridzni sbér

odpovédi a néslednou analyzu vysledkd. Celkovy pocet respondentll, kteti se zapojili do

dotaznikového Setfeni, ¢inil 75, z nichz 66 jej dokoncilo. Zbyvajicich 9 respondentl na tuto

otazku odpovédélo zaporné. Témto tcastnikiim bylo podékovano a jejich ucast v Setieni byla

ukoncena. Prehled poctu responzi a procentualniho podilu je uveden v tabulce €. 5.

Graf 5 — Jak jste se prvné dozvédéli o lihovaru Marecek?

Jak jste se prvné dozvédéli o lihovaru Marecek?

Pratele; 45,5%

Weboveé stranky;

25,8% A —
Socialni sitg;
- 19,7%
Rodina; 16,7% liné; 16,7%
Reklama; 1,5%
Rodina Pratelé Webové Sodialni sité Reklama Jiné
stranky

Zdroj: viastni zpracovani na zdklade zjistenych dat z Google Forms

Tabulka 6 — Jak jste se prvné dozvédéli o lihovaru Marecek?

MoZnosti na vybér Pocet odpovédi Procentualni podil
Rodina 11 16,7 %

Pratelé 30 45,5 %

Webové stranky 17 25,8 %

Socialni sité 13 19,7 %

Reklama 1 15%

Jiné 11 16,7 %

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade zjisténych dat z Google Forms
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V ramci dotaznikového Setfeni byla zahrnuta otdzka tykajici se prvniho seznameni
respondentll s lihovarem Marecek. Tato otdzka tvofila druhou ¢ast dotazniku pro ty
respondenty, ktefi znali lihovar Marecek. Respondenti méli k dispozici pét piedem
stanovenych moznosti odpovédi a jednu otevienou moznost, kde mohli sdélit svou prvni
osobni zkuSenost s lihovarem. Nejvice respondentii (30) vybralo moznost ,,Pratelé”. Naopak
nejméné responzi ziskala odpovéd’ ,,Reklama‘“, kterou oznacil pouze jeden respondent.
U moznosti ,,Jiné“, kde mohli respondenti uvést vlastni prvni zkuSenost s lihovarem, se
nejCastéji vyskytovala pracovni zkuSenost. Detaily o poctu odpovédi a procentudlnimu

zastoupeni jsou uvedeny v tabulce €. 6.

Graf 6 — Zakoupili jste si néjaky produkt v lihovaru Marecek?

Zakoupili jste si néjaky produkt v lihovaru
Marecek?

Ano
100%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade zjisténych dat z Google Forms

Otazkou, kterd uzaviela druhou ¢ast Setfeni, a soucasné slouZila jako posledni filtr, bylo
zeptani se respondentil, zda zakoupili néjaky produkt od lihovaru Marecek. Respondenti méli
na vybér pouze dvé moznosti. Cilem této otazky bylo ziskat stoprocentni odpovéd ,,Ano®.
Tento cil byl dosazen, protoze vSech 66 respondenti tuto odpovéd zvolilo, a tak mohli

pokracovat dale ve vypliiovani dotazniku.
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Graf 7 — Zhodnot’te kvalitu palenek, které jste si v lihovaru zakoupili na Skale 1-7

Hodnotici P T
¢kl Kvalitni palenka vs. Nekvalitni palenka
7 6,47 6,37
6 5,56 >72 e 5,70
* 5,38
5
4
3
2
1
Slivovice Vistiovice Merurikovice  Banan Zazvor Hrugkovice Cerny rybiz
Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjistenych dat z Google Forms

Tabulka 7 —Zhodnot’te kvalitu palenek, které jste si v lihovaru zakoupili na §kale 1-7

Typ palenky Primérna hodnota odpovédi
Slivovice 6,47

Visnovice 5,56

Meruikovice 5,79

Banan 5,38

Zazvor 6,00

Hruskovice 6,37

Cerny rybiz 5,70

Zdroj: vlastni zpracovani na zdaklade zjisténych dat z Google Forms

Hlavni ¢ast dotaznikového Setfeni tvofily otdzky na jednotlivé prvky marketingového

mixu

hodnotili pouze ty palenky, které si v lihovaru zakoupili, proto nejsou v hodnoceni
zastoupeny vSechny palenky. K dispozici byla sedmistupniova bodovaci skéla, kde hodnota
jedna indikovala nekvalitni palenku a hodnota sedm znacila vysokou kvalitu palenky. Z grafu
jasné vyplyva, ze ucastnici Setfeni hodnoti produkty lihovaru Marecek jako velmi kvalitni.

Nejlépe hodnocenou palenkou se stala Slivovice, kdy jeji primérné hodnoceni dosahovalo

6,47.

kvality nejhtfe dopadla palenka Bandn, s primérem 5,38, ale stile se jedna o vyborny

lihovaru Marecek. Prvni otazka vedla k hodnoceni kvality palenek. Respondenti

Stejn¢ uspésné dopadla 1 HruSkovice s primérnym hodnocenim 6,37. V hodnoceni

vysledek. Palenky, které byly dale hodnocené, jsou zaznamenany v tabulce €. 7.
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Graf 8 — Hodnoceni jednotlivych vlastnosti lihovaru Marecek a jeho produktii

Uzky sortiment 5,67 Siroky sortiment
Vzhled etikety: Nelibi 5,77 Libi
Zastaraly design lahvi 5,45 Moderni design lahvi
Vysokd cena 4,12 Nizka cena
Nedostatecna propagace 3,48 Dostatetna propagace
8patna dostupnost 4,24 Vyborna dostupnost

1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade zjisténych dat z Google Forms

Vyse uvedeny graf analyzuje otdzky z hlavni ¢asti dotaznikového Setieni. V nich méli
respondenti hodnotit jednotlivé vlastnosti lihovaru MareCek a jeho produkti. Na
sedmistupniové bodovaci skale respondenti hodnotili kvalitu dostupnosti produktti, propagaci
lihovaru, cenovou politiku, celkovy design lahvi, ve kterych jsou produkty lihovaru
prodavany, dale vzhled etikety a Sifku sortimentu. V soucasné dobé¢ je dostupnost produktl
lihovaru téméf nulova, avSak pred ukoncenim pusobeni lihovaru na ¢eském trhu byla pro
spotiebitele dostacujici. V hodnoceni zdkaznikti lihovaru dopadla nejhtie propagace, ktera se
propadla do negativniho rozmezi hodnot bodovaci $kaly. Nedostatecnd propagace miize byt
jednim z faktort, kvili kterym se lihovar rozhodl ukoncit svou ¢innost. Cenova politika
dosahla optimalniho hodnoceni, kdy byla rovnovaha mezi nizkou a vysokou cenou. Naopak
design lahvi, vzhled etikety a sortiment byly vlastnosti, které ziskaly pozitivni hodnoceni.
Celkovy design lahvi piisobi spiSe moderné. Nejlépe hodnocenou vlastnosti lihovaru Marecek
se stala etiketa a jeji celkovy vzhled. Sortiment, obsahujici devét palenek, byl také pozitivné
ptijat zakazniky, ktefi vnimali jeho rozmanitost a bohatstvi nabidky. V tabulce ¢. 8 lze najit
primérné hodnoty jednotlivych kritérii. Pro detailni ¢iselné a procentualni vyjadieni odpovédi

respondentt je k dispozici tabulka ¢. 9.
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Tabulka 8 — Vysledky Setfeni

Kritérium Skala Primér
Spatna dostupnost vs. Vyborna dostupnost 1-2-3-4-5-6-7 4,24
Nedostatecna propagace vs DostateCna propagace | 1-2-3-4-5-6-7 3,48
Vysoké cena vs. Nizkd cena 1-2-3-4-5-6-7 4,12
Zastaraly design vs. Moderni design 1-2-3-4-5-6-7 5,45
Vzhled etikety: Nelibi vs. Libi 1-2-3-4-5-6-7 5,77
Uzky sortiment vs. Siroky sortiment 1-2-3-4-5-6-7 5,67
Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade zjisténych dat z Google Forms
Tabulka 9 — Ciselné a procentuslni vyjadi-eni odpovédi
Kritérium 1 2 3 4 5 6 7 Kritérium
Spatna 0 5 19 15 13 10 4 Vyborna
dostupnost 0 76 288 |22,7 |19,7 | 152 |6,1 | dostupnost
Nedostatecna 9 17 10 9 9 8 4 Dostatecna
propagace 13,6 | 258 | 15,2 | 13,6 | 13,6 | 121 | 6,1 | propagace
0 6 19 16 13 10 2

Vysoka Nizka

yOORACEMA o o1 | 288 | 242 [197 |152 |30 | ercema
Zastaraly 0 0 3 8 24 18 13 Moderni design
design 0 0 45 12,1 |36,4 | 27,3 | 19,7
Vzhled etikety: | 0 0 3 4 16 25 18 Vzhled etikety:
Nelibi 0 0 45 |61 |24,2 |37,9 | 27,3 | Libi
i 0 0 0 8 19 26 13 g
Uzky sortiment Siroky sortiment

0 0 0 12,1 | 28,8 | 39,4 | 19,7

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade zjistenych dat z Google Forms

V tabulce ¢. 9 je knalezeni vSech 66 responzi, pficemz horni udaj udava ciselné

vyjadreni a dolni Gdaj udava procentudlni vyjadieni.
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Graf 9 — Net Promoter Score

Kritici

Pasivni

S jakou pravdépodobnosti byste doporucili
lihovar Marecek svym Pratelim?

30,3%

36,4%

Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade zjisténych dat z Google Forms

Tabulka 10 — Net Promoter Score

Skupiny NPS Moznost odpovédi | Pocet responzi Procentualni podil
Kritici 1/10 0 0%
2/10 2 3,0%
3/10 1 15%
4/10 7 10,6 %
5/10 9 13,6 %
6/10 5 7,6 %
Celkem 24 36,4 %
Pasivni 7/10 12 18,2 %
8/10 8 12,1 %
Celkem 20 30,3 %
Promotéii 9/10 10 15,2 %
10//10 12 18,2 %
Celkem 22 33,3%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade zjisténych dat z Google Forms

Net Promoter Score (dale NPS) je metrika pouzivana k méfeni spokojenosti zdkaznikt
s urCitou spolecnosti, produktem nebo sluzbou. NPS se obvykle méti pomoci jednoduché
otazky, konkrétné¢ v tomto dotaznikovém Setfeni pomoci této: ,,S jakou pravdépodobnosti
byste doporucili lihovar svym pratelim?“. K dispozici byla bodovaci skdla od 1 do 10.
Vysledky se interpretuji do tii skupin, tj. kritici (hodnoceni 1-6), pasivni (7-8) a promotéti (9-
10). Do skupiny kritikii zahrnujeme zakazniky, ktefi nejsou spokojeni s produktem nebo

s celkovou zkuSenosti s podnikem. Jsou pravdépodobné nejvice nachylni k odchodu a mohou
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Sifit negativni povést podniku. Skupina kritikd tvofi nejvice procent respondenti. Do této
skupiny spada 36,4 % respondentl. Pasivni skupina zahrnuje zakazniky, ktefi jsou spokojeni
s produktem, ale nejsou nadSeni. Mohou byt loajalni, ale také mohou snadno piejit ke
konkurenci, pokud se jim naskytne lepsi nabidka nebo pokud jejich potteby nebudou plné
uspokojeny. Pasivni byli v Setfeni zastoupeni 30,3 %. Posledni skupinou jsou promotéfi.
Tento typ zakaznikll je nejcenngjsi. Jsou nadSeni nejen z produktu, ale i ze zkuSenosti
s podnikem. Promotéii jsou ochotni aktivné doporucovat podnik ostatnim. Mohou byt
nejveérngj§imi zakazniky a casto vytvaieji pozitivni reklamu prostfednictvim osobnich
doporuceni, recenzi a socidlnich médii. Tuto skupinu tvotilo 33,3 % respondent.

NPS se vypocita tak, ze se procentualni podil kritikd od¢ita od procentualniho podilu

promotérd, viz vzorec:

NPS = % promotért - % kritik
333%-36,4%=-3%

Vysledné ¢islo se pohybuje od -100 do 100. Hodnota pod nulou znamena, Ze podil
kritikti pfevysSuje podil promotért. Tento vysledek naznacuje, ze existuje vice zakazniki, ktefi
nejsou spokojeni s produktem nebo podnikem, nez téch, kteti jsou nadSeni a ochotni je

aktivné doporucovat. (survio.com)
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6 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit marketingovy mix lihovaru Marecek.
Soucésti tohoto hlavniho cile bylo také stanoveni dil¢iho cile, kterym bylo zjistit, jakym
zpusobem konecni spotiebitelé hodnoti jednotlivé prvky marketingového mixu vybraného
podniku.

Teoretickd vychodiska, kterd tato prace zkoumala, zahrnuji oblasti marketingu,
marketingového vyzkumu a marketingového mixu. V kapitole o marketingu a marketingovém
mixu byly pfedevSim definovany klicové pojmy téchto oblasti. Kapitola vénovana
marketingovému vyzkumu se pak zaméfila na rizné postupy, druhy a sbéry dat.

Vlastni ¢ast této prace se zaméeiovala na predstaveni a posouzeni jednotlivych nastroji
marketingového mixu lihovaru Marecek. Tato ¢ast prace peclivé analyzovala politiky tykajici
se produktli, cen, distribuce a komunikace. Kazda z téchto politik byla podrobena detailnimu
rozboru z pohledu postupt a piistupu lihovaru Marecek k nim.

Dil¢im cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak marketingovy mix lihovaru hodnoti
zékaznik. Za ziskanim tohoto cile bylo vytvofeno on-line dotaznikové Setfeni. Setieni se
skladalo znékolika uzavienych filtraénich otiazek a sémantického diferencidlu se
sedmibodovou Skéalou. Kazd4 z otdzek byla piehledné zpracovana do grafu a vysledky
preneseny do tabulky, které byly okomentovany. Hlavni Cast byla tvofena otazkami na
nastroje marketingového mixu lihovaru Marecek. Respondenti hodnotili dostupnost,
propagaci, cenu, design lahvi, vzhled etikety a Sifku sortimentu. Respondenti vyjadfili velmi
pozitivni hodnoceni vzhledu etikety, ktera se jim libila. Také byli spokojeni s celkovym
designem lahvi, ktery pusobil na respondenty spise modernim dojmem. Dobie dopadl i
sortiment, ktery respondenti povazovali za pomérné Siroky. Dostupnost produkti byla
respondenty hodnocena neutrdlné. Stejné tak byla hodnocena i cena, ktera se pohybovala
kolem neutrdlniho hodnoceni, coz mulzZe naznacovat, Ze cenova politika byla spravné
nastavena. Naopak negativné byla hodnocena propagace, kterou respondenti oznacili jako
oblast, ve kter¢ je prostor ke zlepSeni.

Na zéklad€ tohoto vyhodnoceni lze usoudit, Zze marketingovy mix lihovaru Marecek
byl pomérné spravné vyuzivan. Siroky sortiment, vzhled produktu i cenova politika tomu
odpovidaji. Naopak drobné nedostatky byly zjistény v politice propagace a dostupnosti. Co se
tyCe dostupnosti, lihovar mohl zvazit rozsiteni svého prodejniho kanélu 1 do béznych obchodi
S potravinami a spotifebnim zbozim. Vedle specializovanych e-shopii s alkoholem zvazit

spolupréci 1 se supermarketovymi fetézci a obchody nabizejicimi Siroky sortiment vyrobkd.
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Tim by se zvysila dostupnost produktli lihovaru Marecek pro Sirs$i spektrum zakaznikd a
umoznilo by to dosazeni novych segmentl trhu. Dale by bylo vhodné posilit propagacni
aktivity prostfednictvim online kanalt a socialnich medii s cilem zvysit povédomi o znacce a
produktech mezi cilovou skupinou. Kromé toho by se mélo zvazit vétsi zapojeni do rtiznych
vetejnych akci, veletrhi a degustaci, které by umoznily pfimy kontakt se zdkazniky a

prezentaci produktd lihovaru Marecek.
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9 Prilohy

Piiloha 1 — Ukazka lahve na palenky
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Priloha 2 — Predni strana etikety
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Priloha 3 — Zadni strana etikety

< Nazev palenky
Kratké predstaveni palenky H R“ s K " [ /

J

Intenzivni viné sladke hrusky, /
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Identifikace vyrobce a palirny

Priloha 4 — Dotaznikové Setreni

Lihovar Marecek

Dobry den,

ve své bakalarské praci se zabyvdam marketingovym mixem vybraného podniku. Pro svou
bakalérskou préci jsem si vybral moravsky lihovar Marecek.

Vénuijte, prosim, chvili svého ¢asu na vyplnéni tohoto krdtkého anonymniho dotazniku.
Dékuji Vam.

Ondrej Kubi$
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Dotaznik o lihovaru Marecek

1. Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
O Zena

2. Kolik vam je let? *

(O 18261et
O 2737 let
O 38-48let
(O 4959 let
O

60 a vice let

O Hlavni mésto Praha
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzerisky kraj
Jihocesky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj

Kralovehradecky kraj

OO O0OO0O0O0OOOO0OO0O0OO0OO0O0

Stiedoctesky kraj

4 Znate lihovar Marecek? *

O Ano
O Ne
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5. Jak jste se prvné o lihovaru dozvédéli? *

Rodina

Pratelé

Webové stranky

Sociélni sité (Facebook, Instagram)

Reklama

O0O0000O

Jing:

6. Zakoupili jste si néjaky produkt v lihovaru Marecek? *

O Ano
O Ne

7. Zhodnotte kvalitu palenek, které jste si v lihovaru zakoupili na skéle 1-7.

1 - nekvalitni, 7 - kvalitni

1 2 3 4 5 6 7
Slivovice o O O O O O O
Vighovice o o o o o O o
Meuikoice O O O O O O O
Banan o O O O O O O
Zazvor o O O O O O O
Hruskovice o O O o o o O
Jahoda c o o o O O O
oskeisoice O O O O O O O
Cerny rybiz o O O O O O O
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8. Ohodnodte sirku sortimentu. *

1 2 3 4 5 6 7

Uzky sortiment O O O O O O O Siroky sortiment

9. Jak se Vam libi etiketa na palenkach? *

1 2 3 4 5 6 7

Nelibf o O O O O O O Libf

10. Jak byste chodnotili celkovy design lahvi, ve kterych jsou palenky prodavany? *

1 2 3 4 5 6 7

Zastaraly design O O O O O O O Moderni design

11. Jak byste ohodnotili cenu palenek? *

1 2 3 4 5 6 7

wsoka O O O O O O O ik

12. Jak vnimate propagaci lihovaru Marecek? *

Nedostatecna O O O O O O O Dostatecna

13. Jak hodnotite dostupnost produkt( od lihovaru? *

Spatna O O O O O O O Vyborné

14. S jakou pravdépodobnosti byste doporucili lihovar Marecek svym pratelim?

T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Rozhodné bych O O O O O O O O O O Rozhodné bych

nedoporucil/a doporucil/a
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Lihovar Marecek

Mockrat Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku. Vase odpovéd byla zaznamenana.

Odeslat dalsi odpovéd
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