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Marketingovy mix lihovaru Marecek

Abstrakt

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

zakaznik.

Klic¢ova 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



Obsah

1 Uvod.

2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

3 Teoreticka vychodiska

3.1

3.2

3.2.1 Produkt......

3.2.2 Cena..........

3.2.3 Distribuce..

324

3.3

Cil prace...........

Metodika prace

Marketing .........

MaArKetiNGOVY MIX c..cveueeuieieeiiiiiiiitieiee sttt

3.2.1.1 Vzhled obalu @ €tKELY ......cocveeieiiiiiiiiiiiiiie e

K OMUNIKACHT TTHIX +eevrieeeeeeeeeeeereeeeeeeeeeeeeseaennsesseessessaranneeeesessssssnnnaaaasases

3.2.4.1 REKIAIMIA ... oeeeeee oot eee e et eaeeeeeeaaeere st eesessnneesesannaaaenannnns

3242 OSODNT PIOAE] ..vevvviieinierieicie et

3243 POdpora prodeje.........oovevieiiiiiiiiiiiiiiicee e

32.44 PHMY Marketing ......c.ccooveveviniiiiiiiiiiie e

3.2.4.5 PUDIIC TEIATIONS e eeeeeeeeee et et eettteeeeteaaeeeesesteeesssneeesessnaesennnnaeees

Marketingovy VYZKUM .........cccoviiiiiiiiiiiiiii e

3.3.1 Sekundarni

332

4 Vlastni prace.

4.1

4.2

4.3

4.4

QLA ettt e e e e e e et eeeeeeeeeeeeeeeteae et eeeete e e e aeaaraaaaaaaaaaaaaas

PrIMAINT QLA e eeeeeeee e ee e e et ee ettt et eseeeesesear s eeeesesessssnnnnaaaaaanes

LAROVATIICIVE CR oo e e e et ee e eae et eeeneeeeae s esessseneaseneasnan

LANOVAT IMATEERK .oeeeeeee ettt ettt e e ee e e eee e e en e s e s enen e ens

Produktova POLLIKA .....c.eeveeeeiieiiieieeeiiccc e

Cenova politika

10

11

11

11

12

12

12

13

13

14

15

15

16

17

17

18

18

19

19

20

23



4.5  Distribu¢ni politika...........

4.6  Komunikacni politika.......

5 Dotaznikoveé SetFeNi..eeeeeeeeeeeeeee

5.1  Vyhodnoceni dotaznikoveého Setfeni ............cooeieiiiiiiiiiniiies

6 Zavér

7 Seznam pouzitych zdroju ........

8 Seznam obrizku, tabulek, grafu a zkratek

8.1 Seznam obrazku...............
8.2  Seznam tabulek ................
8.3  Seznam grafi........ccccco.e.e.

8.4  Seznam pouzitych zkratek

9 Piilohy

39

41

44
44

44

44

46



1 Uvod

Lihovar Marecek a jeho postaveni na trhu nabizi pohled na spojeni tradice, inovace a
marketingovych strategii v ramci alkoholového prumyslu. V dnesni dobé, kdy konkurence a
rychly technologicky vyvoj vyrazn€ ovliviiuji podnikatelské prostiedi, je kliCové porozumét
tomu, jak organizace musi efektivné kombinovat prvky marketingového mixu k dosazeni
udrzitelného uspéchu.

Soucasny trh s alkoholickymi napoji je pro vyrobce vyzvou nejen co se tyc¢e konkurence,
ale také zmen preferenci a chovani zakaznikii. Z tohoto diivodu se stava klicovym faktorem
uspéchu schopnost adaptace a inovace, coz vyzaduje neustalé upravovani a optimalizaci
marketingového mixu. Tato prace se zaméfovala na analyzu a zhodnoceni marketingového
mixu lithovaru Marecek.

Prace je rozdé€lena na teoretickou Cast a na vlastni cast 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 vénovala dukladnému analyzovani jednotlivych nastroja
marketingového mixu lihovaru Marecek. Tato ¢ast prace zahrnovala kvantitativni dotaznikové
Setfeni, které mélo zjistit, jak jednotlivé nastroje hodnoti spotiebitel lihovaru. V zavéru této

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

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské 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. Dale byla zkoumana i vérnost zakaznika

vuci lihovaru.

2.2 Metodika prace

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

Ve vlastni ¢asti prace bylo vyuzito kombinace primarniho a sekundarniho vyzkumy.
Do sekundarniho vyzkumu byly pouzity informace, které jsou volné dostupné. Primarni
vyzkum byl rozdélen do dvou casti. Prvni Cast byla tvofena ve spolupraci s osobami, které
maji pfimou zkuSenost s lihovarem. Druha ¢ast primarniho vyzkumu se skladala z online
dotaznikového Setfeni, vytvoreného pomoci Google Forms. Dotaznik byl sestaven ze tii Casti
a celkem se jej zucCastnilo 75 respondenti. Prvni Cast se zaméfovala na identifikaci
respondentt. Byla tvofena otazkami na pohlavi, vék, mista bydlisté a filtracni otazkou, zda
respondent zna lihovar. Tato otazka méla zarulit, ze dotaznik vyplni pouze ti respondenti,
ktefi znaji lihovar MarecCek. V druhé ¢asti 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 tfeti Cast byla zaméfenda na
jednotlivé nastroje marketingového mixu lihovaru. Respondenti méli k dispozici sémanticky
diferencial se sedmibodovou Skélou, ktery zahrnoval otazky tykajici se kvality palenek, Sitky
sortimentu, etikety, designu lahvi, ceny, propagace a dostupnosti. Na zavér této Casti byla
zafazena otazka na meéfeni loajality zakaznikli. 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 nejznaméj§i je definice Americké
marketingové asociace, podle které je marketing ,,cinnost, soubor zavedenych postupu a
procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu
zdkaznikiim, 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 zarover jejich zakazniki.

Vsechny definice marketingu maji jedno spolecné a to, ze vzdy na prvnim misté je
vyznam zakaznika a jeho potieb, které ale nesméji byt v rozporu se ziskovosti firmy.
Marketing lze velice jednoduSe také charakterizovat jako ,,uspokojovani potreb ziskové.
Marketing je spoleCensky a manazersky proces, ktery se soustiedi na trh a konecného
spottebitele daného vyrobku. Cil marketingu je naprosto jednoduchy. Snazi se o nalezeni
toho, co dany spotiebitel skute¢né potiebuje a po ¢em touzi. Od toho se odviji a pfizptisobuje
nasledna cena, propagace, nabidka atp. Naopak z pohledu firmy ¢i organizace je zadouci, aby
jeji zisk byl logicky co nejvyssi. Firma je tudiz UspéSnd az ve chvili, kdy naplni ptéani
spotiebiteld natolik, ze se kni vrati k opakovanému nakupu, ale zaroven dosahne co
nejvetsiho zisku.

Marketing v oblasti lihovarnictvi a celkové v oblasti alkoholickych vyrobku je
rozhodujici. Marketing mé za kol vytvofit takovy sortiment a nabidku, které pozadovaného
spotiebitele zaujmou a donuti ho si ve firmé produkt zakoupit. Proto je tedy nutné, aby dany
sortiment spliioval vSechny pozadavky zakaznika, naplnil jeho prani a potfeby, ale hlavné,

aby spliioval kvalitu, kterou si zakaznik zada. (Karlicek, 2018)

3.2 Marketingovy mix

“Marketingovy mix, je souhrn proménnych, které muize firma ovlivnit, aby dosdhla
pozadované odezvy u svych cilovych zdkazniki.” (Kotler, 2015) Je to soubor nastrojl, které
muze firma pouzit k dosazeni svych marketingovych cili. Firma ¢i spoleCnost jej vyuziva
proto, aby lépe a snadnéji dosahla svych vytyCenych cili. Zejména propagaci jména firmy a
prodej svého produktu. Marketingovy mix napomaha firmam vytvofit spravnou strategii, aby
spolecnost dosahla co nejvétsiho zisku. Diky nému dokaze firma urcit vhodnost produktu a
napomaha zvysit efektivitu.
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Marketingovy mix se sklada ze Ctyt zakladnich prvka, 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¢né konkurenceschopnd, ale zaroven bude dostatecné vysoka, aby
pokryla naklady a zajistila spoleCnosti zisk. Propagace se tyka vSech aktivit, které firma
podnika k propagaci svych produkti 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 zakaznikim. Patii sem napriklad vybeér

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

3.2.1 Produkt

»Za produkt muzZeme povazovat nejen jakékoli fyzické zboZi, ale také nejruznéjsi
sluzby, informace, myslenky, zdzitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem
smény. “ (Karli¢ek, 2018) Produkt z hlediska marketingu nepfedstavuje pouze soubor urcitych
parametrq, ale k jeho vyznamnym znakim patii také jeho design, obal, image vyrobce, sluzby
a dalsi faktory. Kazdy produkt je kombinaci hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, které
slouzi k uspokojeni pozadavka zakaznika. Jadrem kazdého produktu je uzitek, ke kterému
vyrobci pridavaji specifické atributy. Kombinace uzitku a téchto atributli tvori realny produkt.
Zcela mimoradny vyznam ma pro vyrobce, prodejce i spotiebitele obalovy design, ktery plni
Ctyfi dulezité funkce. A to ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni. Kli¢ovym
faktorem je hodnota, kterou zakaznik koupi produktu ziskava. Podle modelu zivotniho cyklu
produktu pfipomina zivot produktu zivot ¢lovéka. Tento model predpoklada, ze kazdy
produkt projde diive nebo pozdéji Ctyimi charakteristickymi fazemi. Té€mi jsou vstup vyrobku
na trh, rust (stoupa prodané mnozstvi i 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 klicovymi prvky, které mohou mit znacny vliv na
vnimani produktu spotiebitelem a celkovy uspéch na trhu. Maji nejen prakticky ucel, kdy

chrani produkt pred poskozenim a umoziuji manipulaci s nim, ale také esteticky a informacni.
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Dobie navrzené obaly a etikety mohou spotiebitele prilakat a zvySit tak jejich zdjem o
produkt. Obal a etiketa jsou klicovymi privodci znacky. Barvy, logo, design a celkovy vzhled
mohou okamzité spojit produkt s konkrétni znackou a vyvolat emoce u spotiebitele. Déle
mohou obal a etiketa pomoci produktu vyniknout mezi konkurenci. Kreativni a originalni
design maze prilakat pozornost a udélat produkt snaze zapamatovatelny. (Stédrosi, 2018)

U palenek toto plati dvojnasob. Palenky jsou specifickym segmentem alkoholickych
napoju, které Casto nesou tradici a regionalni identitu. Jsou Casto spojeny s urCitymi regiony a
mistnimi obyceji. Mnoho palenek méa dlouhou historii a tradici, proto design obalu a etikety
muize vypravet pribeéh o puvodu palenky, tradi¢nich metodach vyroby nebo odkazovat na
historii znacky. Palenky jsou klasifikovany podle druhii ovoce nebo surovin, ze kterych jsou
vyrabény, proto design obalu a etikety muze pomoci produktu vyniknout a zduraznit jeho
jedineCnost. Etiketa dale muize obsahovat navody na konzumaci palenky, 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 nazev palenky, typ péalenky (z
jakého druhu ovoce nebo surovin je palenka vyrabéna), obsah alkoholu v lahvi, udaje o
vyrobci, zemi puvodu, varovani o obsahu alkoholu, informace o alergenech, datum vyroby,

Cislo série. (potravinyinfo.cz, 2017)

3.2.2 Cena

Ceny hraji v marketingu vyznamnou roli, ktera ovliviiuje chovani zakaznikt, vnimani
hodnoty produktd a celkovy uspéch znacky na trhu. Zvoleni spravné cenové strategie ma
velky dopad na pozici produktu na trhu a na dosahovani jednotlivych obchodnich cilt
podniku. Cena a produkt jsou vzajemné propojené. Obecné plati, ze cena by méla byt zvolena
tak, aby podpoiila strategické cile podniku. Cenova strategie muze byt riizna v zavislosti na
fazi zivotniho cyklu produktu, cilového trhu a na pozici znac¢ky na trhu. Kombinace spravné
ceny s kvalitnim produktem muze vést k uspésnému dosazeni marketingovych cilu.

Prvnim krokem cenotvorby je zjistit vyrobni naklady na vyrobu palenek. To zahrnuje
suroviny, zjakych je palenka vyrobena, vyrobni procesy, baleni, distribuci a dal§i naklady
spojené s vyrobou. Do ceny se promitne veskery zivotni cyklus produktu. Kazda akce, ktera
souvisi s produktem uz od vyroby, pres marketing, po kone¢nou distribuci, tak vSe by se
v cené¢ mélo projevit. Kotler v tomto pripadé hovoii o tzv. cibulovym efektu. Ten spociva
v tom, Ze zakaznici vnimaji cenu produktu nebo sluzby jako kombinaci raznych aspektu.

S cenou nesouvisi pouze naklady vynalozené na produkt. Je to i hodnota, kterou podnik
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predava zakaznikovi. Zakaznik si nekupuje pouze dany produkt, ale kupuje si 1 historii a
tradici, ktera se k podniku véaze. Proto se vyslednd cena bude skladat z vyse uvedenych

faktorti a nakladu na vyrobu. (Kotler, 2015, Machkova, 2015)

3.2.3 Distribuce

Distribuce obecné zahrnuje soubor strategii a aktivit, které maji za cil zajiSténi, aby
produkt ¢i sluzba byly dostupné az ke spotiebitelim spravnym zpusobem, na spravném misté
a ve spravny cas. Tato cast marketingového mixu se zaméfuje na zplsob, jakym se produkty
dostanou z vyroby do rukou zakaznikl. Distribucni strategie zahrnuji rozhodnuti o tom, kde a
jak budou produkty distribuovany. Spravna distribucni strategie muze zasadnim zptsobem
ovlivnit uspéch produktu na trhu. Nejdilezit€jsi 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
dulezita a specificka. Distribuce palenek zahrnuje rizné prodejni kanaly, kterymi jsou
specializované lihovary, maloobchodnici a velkoobchodnici, hospody a restaurace. Nekteré
znaCky palenek mohou mit své vlastni lihovary, kde jsou palenky jak vyrabény, tak i
prodavany navstévnikim. Co se tyCe maloobchodniho prodeje, tak palenky jsou Castokrat
dostupné ve specializovanych alkoholickych obchodech, vinotékach nebo luxusnich buticich
s alkoholem. Palenky jsou vétSinou také soucasti nabidky alkoholickych napoju
v restauracnich zafizenich a barech. DalSim 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 prostifednictvim specializovanych on-line obchoda
s alkoholem. S prodejem alkoholu se samoziejmé vazou regulace a povoleni, kdy prodejci
alkoholu musi spliiovat pozadavky tykajici se véku zakaznik, licenci a dani. Nekteré znacky
palenek mohou uplatiiovat strategii exkluzivity, kdy jsou k dispozici pouze na urcitych
prodejnich mistech, nebo prostfednictvim vybranych distribu¢nich partnera. To muze zvysSit

atraktivitu znacky a odrazet jeji luxusnéjsi charakter. (Svétlik, 2005, Srpova, 2010)

3.2.4 Komunikaéni mix

Pro firmu v oblasti marketingu a obchodu se marketingova komunikace fadi mezi
nejdulezitéjsi nastroje marketingového mixu. Je to proces, ktery spoleCnost pouziva ke

komunikaci se svymi cilovymi spotiebiteli a trhem jako celkem, nebo pro budovani dobrého
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jména spoleCnosti. Jako marketingova komunikace muze byt brana jakakoli forma
komunikace, kterou organizace pouziva k informovani, ovliviiovani ¢i presvédcovani svych,
potazmo budoucich, zakaznikd. Za cil marketingové komunikace je povazovano vytvoreni a
udrZovani vztaht se zakazniky, zvySovani jejich povédomi o produktech ¢i sluzbach dané
spoleCnosti a také podnécovani zakaznika k nakupnimu rozhodnuti.

Marketingova komunikace je komplexni proces zahrnujici vytvareni, planovani a
implementaci komunikacnich strategii, které vychazeji z marketingové strategie firmy. Je to
komunikace, ktera je zaméfena na sdéleni hodnoty produktt, sluzeb a znaCky organizace,
nebo na budovani kladného vztahu se svymi zékazniky. Komunika¢ni mix, nebo-li
marketingova komunikace, vyuziva nespocet komunikacnich nastrojt, kterymi jsou naptiklad
reklama, propagace, osobni prodej nebo také sponzorstvi. Kazdy tento nastroj hraje svou roli

v komunikacni 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 organizatorem. (Kotler, 2013)
Reklama stejn¢ jako marketingovd komunikace hraje velmi podstatnou roli pfi vytvafeni
povédomi o produktech nebo sluzbach. Reklama je forma komunikace, ktera ma za cil
informovat, presvédcCit a pfipomenout potencialnimu zakaznikovi nebo cilové skupiné dany
produkt nebo znacku.

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

Reklamu mizeme vnimat ze dvou uhl, formou tradicnich a digitalnich médii. Do
tradi€nich médii patfi reklama v tisku (noviny, casopisy), 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 zaklad¢ kliovych slov. Dale bannery a
nativni reklamy, které se zobrazuji na webovych strankdch formou obrazku ¢i videa
s propagacnim 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 Clovéka aktivniho na socialnich 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 pifimou interakci mezi prodejcem a zakaznikem. Tato forma prodeje umoziuje
prodejci individualné komunikovat se zakaznikem, poskytovat mu informace o produktech
nebo sluzbach a pfizptisobovat nabidku na miru konkrétnim potfebam a preferencim
zakaznika. Osobni prodej muze probihat v riznych prostiedich jako jsou obchody, veletrhy
nebo verejné akce. V procesu osobniho prodeje hraje kliCovou roli budovani davéry a vztaha
se zakazniky. Prodejci musi byt schopni aktivné naslouchat potfebam zakazniki, porozumét
jejich pozadavkim a odpovidajicim zpusobem reagovat. Dukladné poradenstvi a poskytnuti
relevantnich informaci jsou klicové pro uspésné uzavieni prodeje a budovani dlouhodobych
vztahti se zakazniky. Dulezitou soucasti osobniho prodeje je také schopnost prodejce
efektivné prezentovat produkty nebo sluzby. Prodejci by méli byt odborné vyskoleni a méli

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

3.2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje Siroky soubor marketingovych aktivit a nastroju, které
jsou navrzeny k podpore prodeje produkti nebo sluzeb. Cilem podpory prodeje je motivovat
zakazniky k nakupu, zlepsit jejich zkuSenost s produktem nebo sluzbou a posilit loajalitu
k znacce. V ramci podpory prodeje existuje nékolik riznych forem a strategii, které mohou
byt vyuzity. Mezi nejbéznéjsi formy patii poskytovani slev a akci, darkt a bonust, poradani
soutézi a her, nebo vzdélavaci a vérnostni programy. Implementace podpory prodeje vyzaduje
peclivé planovani a strategii, které je v souladu s cili organizace a potfebami zakaznikd. To
zahrnuje navrh a realizaci konkrétnich akci a kampani podpory prodeje, koordinaci s dal§imi
marketingovymi aktivitami a komunikaci s ostatnimi oddélenimi organizace. Dulezitym

aspektem podpory prodeje je také hodnoceni jeji ucinnosti. To zahrnuje naptiklad sledovani
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prodejnich vysledkii nebo spokojenosti zakaznikd. Nasledné je potieba analyzovat silné a
slabé stranky provedenych akci 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 zakaznik( prostfednictvim adresného osloveni a interakce.
Tento typ marketingu je zaméfen na vytvareni a udrzovani pfimého vztahu se zakazniky a
poskytovani jim relevantnich informaci a nabidek. Kotler zdaraziuje, ze pfimy marketing
umoziiuje podnikim oslovit zakazniky pfimo, bezprostfedné a interaktivné, a tim dosahnout
lepsiho porozuméni jejich potiebam a preferencim. Pfimy marketing je povazovan za dalezity
nastroj pro budovani a udrzovani vztahti se zakazniky a dosazeni marketingovych cila
organizace. Mezi nastroje pfimého marketingu jsou fazeny rizné metody a kanaly, které
organizace vyuzivaji k oslovovani svych zakaznikt. Do téchto nastroju patii posilani e-maildg,
tisténych materiala nebo textovych zprav, osobni telefonicky kontakt ¢i vyuZzivani socialnich

médii. (Kotler, 2013)

3.2.4.5 Public relations

Public relations (dale PR) v soucasné dob¢ 1ze definovat jako strategicky a komplexni
komunikacni proces, ktery se zaméfuje na budovani a udrzovani pozitivnich vztahli mezi
interni a externi spoleCnosti firmy. Do interni spadaji zaméstnanci, do externi fadime
zakazniky, investory ¢i u€astniky néjakych konkrétnich akci. Cilem PR je efektivné sdé€lovat
klicové zpravy, posilovat povést znaCky a vytvaret divéru a loajalitu vefejnosti. V soucasnosti
je PR vyuzivano prostfednictvim riznych kanalt, v¢etné tradi¢nich médii, socialnich sitich a
dalSich online platforem. (Halada, 2016)

V oblasti lihovarnictvi hraji Public relations (déle jen PR) klicovou roli v budovani
povédomi o znaCce, vytvareni duvéry u zakazniki a formovani pozitivniho obrazu
spoleCnosti. PR muze pomoci vytvofit silnou znaCku prostfednictvim zduraziiovani
jedineCnych vlastnosti a piibéht spojené s danym lihovarem. Pro lihovary ma pozitivni
ucinek vyuzivani PR na raznych 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 chovdni spotiebitelu je ndplni prdce marketingového
vyzkumu. “ (Kozel, 2006) Marketingovy vyzkum je nastroj firem pro ziskavani informaci o
trhu a nésledné marketingové rozhodovani. Tyto informace jsou pro firmy kli¢ové. V dnes$ni
dobé bojuji o kazdého zakaznika a s ¢im dal vétsi konkurenci je nutnost tyto informace o
potfebach, pranich a preferencich zakaznikl 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 zékaznik se rad vrati a nakoupi znovu, nehled€ na
to, ze bude S§ifit dobré jméno firmy, coz zapficini i dobrou reklamu pro firmu. Proto dobré
marketingové poznatky z vyzkumu Castokrat tvori uspesné marketingové programy, které se

nastavi na zékladé informaci z n¢j. (Kozel, 20006)

3.3.1 Sekundarni data

Sekundarni vyzkum je zaméfeny na ziskévani, 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 ucelem, ale hlavné byly ziskany nékym jinym. Jejich sbér je vhodny na
zaCatku kazdého marketingového vyzkumu, ale sekundarnich 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 priméarnich dat. Naopak nevyhodou je, ze data maji spise
vSeobecny charakter a nemusi pfesné odpovidat potiebam a pozadavkiim vyzkumu a mohou
byt dokonce 1 ¢asové zaostala. Sekundarni data se déli na interni a externi. Interni zdroje
sekundarnich dat jsou informace, které se nachazeji v eviden¢nich prehledech, v ti€etnictvi a
stavu zasob na sklad€, ve vykazech ziskd a ztrat atp. Dal§im pramenem ziskavani internich
zdroju dat jsou informace, ziskané jednotlivci pracujicimi ve firmé prostfednictvim osobnich
kontakt. Externimi zdroji sekundarnich 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 zemédélstvi, tzv.
agregovand data. To jsou data, ktera jsou vysledkem shlukovani, seskupovani nebo
kombinovani jednotlivych datovych bodi do souboru, ktery poskytuje obecné statistické

informace. Pfesnym opakem agregovanych dat jsou data neagregovana. To jsou data mnohem
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konkrétnéjsiho razu a obsahuji mnohem vice podrobnosti. Jsou to jednotlivé, neseskupené
informace, které jsou ziskavany piimo z ruznych zdroji a zpravidla jsou spojeny s

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

3.3.2 Primarni data

Primarni data jsou data, ktera 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 piipad€, ze informace zjisténé sekundarnim vyzkumem nejsou dostacujici.

Ziskané informace jsou specifické, originalni a odpovidajici ucelim, pro které byly
ziskany. Informace z primarniho vyzkumu jsou vnimany jako dilezit€j§i a vyznamnéjsi,
protoze jsou aktualnéj$i a k dané problematice konkrétnéj§i. Primarni vyzkum mé i své
nevyhody. Hlavni nevyhodou primarniho vyzkumu je ta, ze trva delsi dobu, protoze je kladen
diraz na jeho pripravu, ktera je velmi dualezita a ve vysledku odpovida tGspésnosti vyzkumu.
Zaroven ziskavani potfebnych dat je zna¢né pomalejsi, nez u vyzkumu sekundarniho.

Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy jsou dva hlavni typy pfistupu zkoumani, které se
lisi v metodach sbéru a analyzy dat, cilech vyzkumu a zptsobech interpretace vysledka.
Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit pfi¢iny udélosti probihajicich v minulosti i v soucasnosti.
Snazi se odpovédét na otazku ,Proc?“. Kvalitativni vyzkum je mnohem vice casové
narocné&jsi nez kvantitativni vyzkum. Cili na mensi okruh respondenttl, ale hleda odpovédi na
otazky, které se veénuji danému tématu vice do hloubky. Tento typ vyzkumu nedava
respondentim na vybér zpiedem pfipravenych odpovédi. Proto se i1 cela struktura
kvalitativniho vyzkumu pfizpisobuje na miru kazdému respondentovi zvlast. Hloubkovy
rozhovor a skupinovy rozhovor jsou dvé hlavni metody kvalitativniho vyzkumu, které se
Casto pouzivaji k ziskani hlubsiho porozuméni nazoriim, postojim, motivacim a zkusenostem
respondentu.

Kvantitativni vyzkum ma za cil postihnout velky a zaroven dostatecné reprezentativni
vzorek respondentt, aby se vysledky vyzkumu daly zobecnit na celou populaci. Kvantitativni
vyzkum odpovida predevSim na otazku , Kolik?“. Tento vyzkum je zalozeny na ziskavani
numerickych nebo statistickych dat, tzv. tvrdych dat. Ziskané udaje o Cetnosti ¢i frekvenci by
meély byt udaje o jevech méfitelnych, aby Sly jednoduse prevést do Ciselného vyjadieni. Tento
proces predstavuje tzv. kvantifikaci. Ta umoziuje prevadét udaje kvalitativni povahy na udaje

kvantitativni. K zakladnim metodam kvantitativniho vyzkumu pro sbér priméarnich informaci
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patii pozorovani, dotazovani a experiment. VSechny metody lze navzijem kombinovat.
Metoda pozorovani se vyuziva pii ziskavani informaci, které nam normalni nositel informaci
(zakaznik/spotiebitel) nemuze nebo nechce poskytnout. Nevyhodou je, Ze nam neposkytne
informace o nazoru zakaznikd a motivech jeho chovani. Pozorovani muazeme rozdélit na
zieymé a skryté. Ziejmé pozorovani je tehdy, kdy si je pozorovany védom toho, ze je
pozorovan. Skryté pozorovani je jedinou metodou, kde nedochazi k ucasti ani jedné ze stran,
tedy ani pozorovany a ani pozorovatel se netcastni. U skrytého pozorovani je vyhodou, ze
pozorované osoby se chovaji pfirozen€, protoze o pozorovani nevi. Dal§im typem vyzkumu
je experiment, ktery je Casto povazovan za jednu z nejsilnéjSich metod vyzkumu. Experiment
probiha v uméle vytvorenych podminkach podle pfedem piesn€ nastavenych parametrd. Tato
metoda umoziuje vyzkumnikiim manipulovat s jednou nebo vice nezavislymi proménnymi a
zkoumat, jaké ucinky tyto manipulace maji na zavislou proménnou. Experiment umoziiuje
urCit pri¢inné vztahy mezi proménnymi, coz je kliCové pro porozuméni chovani a procesu.
Dotazovani je nejcastéjsi metodou sbéru dat. To hlavné diky tomu, ze v relativné
kratkém Case umoziuje nasbirat informace od velkého poctu respondenti. Metoda dotazovani
obsahuje dva typy otazek, uzaviené a oteviené otazky. Uzaviené otazky maji jasné
stanovenou odpovéd — Ciselny udaj, ¢i volby ano/ne. Oteviené otazky jsou vétSinou
zodpovidany pomoci sémantického diferencialu. Sémanticky diferencial je metoda
kvalitativniho vyzkumu, ktera se pouziva k meéfeni subjektivnich postoji, nazort nebo
hodnoceni urcitych koncept, produktd, znaCek ¢i zazitki. Tato metoda pracuje s parem
opacnych slov nebo frazi, které popisuji protiklady dané véci. Respondenti maji predlozenou
sadu bodl na skale, ktera mize byt zalozena na Ciselném 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 otazek, které maji presné
stanovené odpovedi, Castokrat je vyuzivano u kvantitativniho vyzkumu. Nestrukturovany typ
dotazovani je zalozen na zakladé odpovédi na oteviené otazky. VétSinou je vyuzivany pro
kvalitativni vyzkum. Polostrukturované dotazovani je kombinaci strukturovanych a
nestrukturovanych otazek. Dotazovani ma ¢tyfi zakladni formy — osobni, telefonické,
elektronické a pisemné. Spolecnosti provadi dotaznikova Setfeni s cilem zjistit znalosti,
nazory, preference a spokojenost lidi a zméfit jejich rozsah v ramci celé populace. At uz
spoleCnosti provadi dotaznikové Setfeni jakoukoliv metodou, musi si byt jisté, ze informace,
které z hromady nasbiranych dat dokdzou extrahovat, za to stoji. Osobni rozhovor probiha
pfimo tvari vtvaf mezi vyzkumnikem a respondentem. Tato forma umoziiuje hlubsi

porozumeéni a moznost dopliiujicich otazek. Dalsi formou je telefonicky rozhovor. I kdyz tato
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forma muaze byt rychla a efektivni, je zde nutnost proSkoleného tazatele, aby nebyl
respondentem okamzité odmitnut. Dalsi vyhodou je nenarusené soukromi respondenta. Hovor
by nemél byt pfiliS dlouhy, aby nebyl ztracen zéajem a respondent nebyl zdrzovan.
Nejnovéjsim typem dotazovani je elektronické dotazovani. Nejrychlejsi a nejefektivnéjsi sbér
dat, zejména pro velké vzorky respondenti. Respondenti vypliiuji otazky online
prostfednictvim webového rozhrani. Posledni formou je pisemné dotazovani, kdy respondenti
odpovidaji na otazky na papife. Tato forma umoziuje anonymitu a mize byt distribuovana
Sirokému publiku. Dotazovani ma své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody patii velky rozsah
dat. Dotazovani umoziiuje ziskat data od velkého mnozstvi respondentd, coz dava moznost
ziskat reprezentativni vzorek a nasledné generalizovat vysledky. Dalsi vyhodou je anonymita
a soukromi, kdy respondenti mohou byt vice ochotni sdélit své ndzory a informace, protoze
dotazniky mohou byt anonymni a chranit jejich soukromi. Z dal§ich vyhod jsou nizké
naklady. V porovnani s jinymi metodami vyzkumu je dotazovani obvykle méné nakladné,
zejména pokud se vyuzivaji online nastroje. Mezi nevyhody patii zavislost na formulaci
otazek. Spravné formulovani otazek je klicové pro uspéch dotazovani. Pokud jsou otazky
nejasné nebo zavadéjici, mohou vést k nedostatecnému porozuméni. Dale nékdy muze byt
obtizné ziskat dostateCné€ vysokou odezvu od respondentl, coz muze vést k nedostatecné

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

Prakticka cast této bakalarské prace podrobné zkouma marketingovy mix lihovaru
Marecek. Cilem vlastni prace je detailné analyzovat a zhodnotit produktovou, cenovou,
distribuc¢ni a komunikacéni strategii lihovaru Marecek. V podkapitole produktové politiky je
popsano, jaké typy palenek lihovar Marecek nabizel. Dale 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 distribucni politikou popisuje,
jak byly, ¢i stale jsou jednotlivé produkty lihovaru dostupné, at uz pfimym nebo nepfimym
zpusobem. Posledni podkapitolou je komunikac¢ni politika, ktera zkouma formy propagace

lihovaru.

4.1 Lihovarnictvi CR

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

Vétsina paliren v Ceské republice vyrabi tradiéni Ceské destilaty, jako je slivovice,
hruskovice, merunikovice a dalsi. Nicméné v posledni dobé se objevuji také palirny, které se
zaméfuji na vyrobu ginu, rumu a whisky. Mezi nejznaméjsi Ceské palirny patii naptiklad
Rudolf Jelinek, ktery se specializuje na vyrobu ovocnych destilatd, nebo lihovar Zufanek,
ktery je znamy svou rucni vyrobou kvalitnich ovocnych destilata a likéra.

V poslednich letech se v Ceské republice mizeme &im dal vice setkavat s tzv.
dobrovolnymi palirnami. Dobrovolné palirny jsou zafizeni, ktera umoziuji jednotliveim nebo
spoleCenstvim vyrabét alkoholické napoje pro vlastni potfebu. Tyto zafizeni jsou obvykle
mensiho méfitka a jsou urena pro nekomercni ticely. Diivodem, proc jsou dobrovolné palirny
povoleny, je umoznit lidem vyrabé& malé mnozstvi domacich alkoholickych napojii pro
vlastni potiebu. Co je jiz po dels§i dobu tradi¢ni zvyklost v nekterych regionech. Avsak pfi
vyrobé alkoholu doma je nutné dodrzovat urcité zasady, aby byla zajisténa bezpecnost a
kvalita vyrobku. A pfesné z tohoto divodu 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. Dulezitym bodem je

23



existence specialni licence na prodej alkoholu, kterou vydava celni ufad na zakladé zadosti a
splnéni stanovenych podminek. Tato licence opraviiuje prodejce k legalnimu prodeji alkoholu
ve svém podnikani. Prodejci jsou také povinni ovéfit vék zakaznika. Déale musi byt
alkoholové napoje spravné oznaceny v souladu se zakonem, vcetné informaci o obsahu
alkoholu, varovanim pted zneuzitim a dal§imi povinnymi udaji.

Celkové lze fici, ze trh paliren v Ceské republice je pomérmné stabilni a nabizi
raznorodou skalu produktii. Rust zajmu o kvalitni alkoholické napoje by mohl vést k dal§imu

rozvoji trhu a zvySeni konkurence mezi jednotlivymi palirnami.

4.2 Lihovar Marecek

Historie lihovaru Marecek pfinasi pfibéh spojeny se vztahem k tradicim, regionalnim
surovinam 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 destilatd pod znackou
Skanzen, kde se lihovar stal tvircem produktd s femeslnou péci. Avsak v roce 2020 prisel
zvrat, kdy doslo k vytvoreni znacky Marecek.

Jednim z hlavnich rysti znacky Marecek je duraz na destilaty vyrabéné v malych
Sarzich. Timto zpusobem si lihovar udrzuje vysokou kvalitu a osobitost kazdého produktu.
Vyroba ¢ini malé mnozstvi lahvi za rok, coz zduraziuje exkluzivitu a péci vénovanou kazdé

lahwvi.

OskerusSovice

Lihovar Marecek vedle tradi¢nich ovocnych destilat vyrabi i jednu velkou a Castokrat
nevidanou specialitu, ktera se velmi tézko shani a vyrabi ji pouze malé procento lihovara.
Oskerusovice je palenka z plodi oskeruse, ktera patfi mezi Celedi rizovité a vyrabi se
destilaci kvaSeného ovocného zakladu z oskeruse. Plody oskeruse jsou ovocem s vysokym
obsahem kyseliny jable¢né, coz dodava palenkam z oskeruse silnou chut' a vyrazné aroma.

Palenka z oskeruse ma typicky vysoky obsah alkoholu, ktery mize byt az 50 %.
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Obrazek 1 — OskeruSovice

Zdroj: www.retroobchod.cz

4.3 Produktova politika

Klicovym prvkem lihovaru Marecek je vybér surovin z lokalnich moravskych zdrojq,
vcetné vlastnich sadd, nebo od lokalnich dodavateli. Tim je zaruceno, ze kazdy dousek
palenky ptinasi autentickou chut moravské prirody. Produkci lihovaru tvotilo devét ovocnych
destilata. Palenky by se daly rozdélit do dvou skupin. Jednalo se o palenky tradi¢ni a o
palenky specialni ¢i limitované. Mezi tradi¢ni ovocné destilaty patfila Merutikovice, Slivovice
a Hruskovice, které muzeme najit i v jinych lihovarech. Palenky méné tradi¢ni, jako byly
Visfiovice, Banan, Jahoda & Cerny rybiz uz tak typické pro tuzemské lihovary nejsou.
Lihovar Marecek mél 1 dvé specidlni limitované edice. Jednou byla OskeruSovice, kralovna
ovocnych destilati. Palenka vyrabéna z vzacnych plodd oskerusi, tfikrat destilovana byla
vyrobena pouze ve 150 lahvich a jednalo se tedy o vzacnou edici. Dal§im unikatem, kterym se
lihovar mohl pys$nit, byla lihovina Zazvor. Tento macerat pochazejici z vlastnich hroznu,
zazvoru, medu a Spetky koteni byl opét vyrabén v limitovaném mnozstvi. VSechny produkty,

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

Nazev Typ Procenta alkoholu
Slivovice Ovocny destilat 48 %
Meruikovice Ovocny destilat 45 %
Hruskovice Ovocny destilat 45 %
Visiovice Ovocny destilat 42 %
Zazvor Lihovina 44 %
Banan Ovocny destilat 42 %
Jahoda Ovocny destilat 44 %
Cemny 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
zaméfoval na moderni, ale zaroven jednoduchy design. Produkt je prodavan v prahlednych
sklenénych lahvich s objemem 0,5 litru, coz poskytuje nejen esteticky dojem, ale také
umoziuje zakaznikim vidét samotny produkt. Vyraznym prvkem na lahvi je etiketa neboli
vinéta, kterd ma obdélnikovy tvar a prechazi z predni Casti az do zadni casti lahve. Na predni
strané dominuje ndzev lihovaru, pod nimz je moderné¢ vyobrazena podobizna ovoce, ze
kterého je palenka pfipravovana. Pfedni Cast dale obsahuje informaci o procentech alkoholu
v lahvi a o objemu lahve. Na zadni strané etikety najdeme kratkou charakteristiku palenky,
nazev palenky nebo ovoce, ze kterého je palenka vyrabéna. Dale informace o slozeni, EAN
kod vyrobku, Sarzi, webové stranky lihovaru, identifikaci pivodu a znovu obsah alkoholu

v lahvi a jeji objem. (viz pfilohy 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 zakladé ovoce, ze kterého byla palenka vyrabéna. Nejlevnéjsimi
palenkami byly Slivovice a Visniovice, které se shodné prodavaly za 599 K¢. O néco drazsi
byla Hruskovice, ktera se prodavala za 719 K¢. Jedna z atypickych palenek v podobé lihoviny
ze zazvoru vySla na 769 K¢. Za 799 K¢ se prodavala velmi netradicni palenka z jahod.
Pali¢ska klasika v podobé Meruirikovice se prodavala za 804 K¢. Ovocné destilaty z bananu a
cerného rybizu vysly na 999 K¢. Jako nejdrazsi vysla jednoznaéné OskeruSovice, ktera 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¢
Cemny rybiz 999 K&
Oskerusovice 2990 K¢

Zdroj: lihovar-marecek.cz

4.5 Distribucni politika

Distribucni politika lihovaru Mare¢ek byla vedena jak pfimym, tak 1 nepfimym
zpusobem. Zakaznici méli moznost zakoupit produkty na oficialnim e-shopu, ktery byl
umistén na webovych strankach lihovaru. To byla pfima cesta, jak produkty lihovaru Marecek
zakoupit. Nepfimym zpasobem bylo mozné zakoupit produkty od lihovaru pres
specializované e-shopy s alkoholem, kterymi byly napftiklad lihovarek.cz nebo popanacku.cz.
Lihovar MareCek bohuzel své pusobeni na Ceském trhu ukoncil a jeho produkty jiz nejsou
k dostani. Posledni palenkou, kterou je stale mozné sehnat, je Visinovice. Visiovice 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 prostredek. I kdyz
jsou nyni uzamcené, diive byly velmi reprezentativni a ucinné oslovovaly zakazniky. Stranky
se skladaly z nékolika sekci. V sekci O lihovaru se navstévnici mohli seznamit s historii a
soucasnosti lihovaru, pavodem ovoce pouzivaného na palenky, ale také informacemi o paleni
jako takovém. Dale na strankach byla sekce Aktuality, kde byly zvefejiiovany nejnovéjsi
zpravy zlihovaru. Soucasti webu byl i e-shop umoziujici nakup vSech produktt lihovaru.
Sekce Kontakty nabizela informace o adrese lihovaru, kontaktni udaje a oteviraci dobu.
Lihovar Marecek byl aktivni 1 na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku a Instagramu, kde

sdilel fotografie novych produktli, zajimavosti a pozvanky na akce. I kdyz profily nemély
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vysoky pocet sledujicich, stale slouzily jako dalsi prostfedek komunikace se zakazniky.

Bohuzel i tyto profily na socialnich strankach jiz nejsou aktivni.

Podpora prodeje

Lihovar Marecek se rozhodl vyuzivat cenovy nastroj dopravy zdarma jako prostredek
pro podporu prodeje svych produktid. Tato strategie spocivala v poskytovani bezplatné
dopravy pro zakazniky, jejichz objednavka presdhla 3000 K¢. Tato nabidka nejenze lakala
zakazniky k nakupu vyssiho mnozstvi produktu, ale také slouzila jako motivace pro dosazeni
urcité nakupni hranice. Timto zpusobem lihovar zvysil hodnotu primérmé objednavky. Tato
strategie naznacovala na moznost vyuziti mnozstevnich cenovych vyhod, kdy zakaznici mohli

profitovat z vyhodnéjsich podminek pii nakupu vyssiho mnozstvi produkti.

Public relations

Ocenéni je vzdy pro kazdou firmu ptinosem. V ramci PR se lihovar Marecek snazil o
udrzeni dobrého jména a povésti, proto se lihovar zacastnil ne€kolika soutézi. Palenky, které
vznikaly v lihovaru Marecek se Gc€astnily v roce 2021 prvniho ro€niku narodni soutéze Czech
National Spirits Competition 2021. Tato soutéz byla vénovana pouze registrovanym
vyrobctim destilat, predevsim produkci femeslnych lihovart z Ceské republiky. Z prvniho
ro¢niku si lithovar Marecek odnesl ocenéni nejvyssi. Zlatou medaili si odnesla hruskovice

z rukou Jifiho Marecka z lihovaru Marecek.
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5 Dotaznikové Setireni

Zaveérecna kapitola vlastni prace se vénuje analyze dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl vytvoren prostrednictvim elektronické Sablony Google Forms a zaméfoval se na
hodnoceni jednotlivych prvkd marketingového mixu ze strany zakaznikd lihovaru Marecek,
konkrétn¢ pak produktu, ceny, distribuce a propagace. Respondenti byli identifikovani
prostfednictvim uzavienych otazek ohledné pohlavi, véku a mista bydli§té. Klicovou
identifikacni otazkou bylo, zda respondenti znaji lihovar. Pokud odpovédéli negativné, bylo
jim podékovano a Setfeni pro n€ skoncilo. Po identifikaci néasledovala filtracni otazka, zda si
respondent zakoupil néjaky produkt lihovaru. V ptipadé zaporné odpoveédi s nim Setfeni bylo
taktéz ukonceno. Na zavér dotazniku byla zafazena otdzka Net Promoter Score pro meéteni
loajality zakaznik(i. Nahled dotazniku je k dispozici v ptiloze 4. Celkem dotaznik vyplnilo 75

respondent.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Graf 1 — Jaké je VaSe pohlavi?

Pohlavi

Zena
37,3%

MuzZ
62,7%

m/ena = Muf

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

Tabulka 3 — Pohlavi

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

Zdroj: vilastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms
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Prvni identifika¢ni

otazkou byla otazka tykajici

se pohlavi. Respondenti

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

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

Graf 2 — Kolik Vam je let?

33,3%

8,0%

18-26 let

27-37 let

Veék

34,7%

38-48 let

22.7%

49-59 let

1,3%

60avice let

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

Tabulka 4 — Vék

Moznosti 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 zjisténych dat z Google Forms

Druha identifikacni otazka se tykala véku respondenta. Respondenti méli moznost vybrat

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

palenky patfi mezi alkoholické napoje a jsou tudiz zakazany osobam mladsim 18 let.

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

respondent. Témeér stejny pocet respondentt (25) méla vékova skupina 18 az 26 let. Nejméné

odpovedi ziskala vékova skupina 60 a vice let, coz mize byt zpisobeno mensim zapojenim

této skupiny do modernich technologii. VSechny udaje jsou prehledné zpracovany v tabulce €.

4,
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Graf 3 — Ve kterém kraji zijete?

Ve kterém kraji Zijete?

44,0%

32,0%

5,3%
, 4,0% 4,0% 4,0%
1,3% 1,3% 2,7%  13% 7 e

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

V dalsi otazce meli ucastnici Setfeni uvést kraj, ve kterém ziji. Byl k dispozici vybér ze
viech 14 kraji Ceské republiky, nicménd ne vSechny kraje byly zastoupeny. Nejvice
zastoupenym krajem byl Zlinsky kraj, kde se lihovar Marecek nachézel. Pozitivnim zji§ténim
je, ze povédomi o lihovaru MareCek saha i do ostatnich moravskych kraji a dokonce i do

kraji v Cechach. Procentudlni zastoupeni v grafu &. 3.

Graf 4 — Znate lihovar Marecek?

Znate lihovar Marecek?

Ne
12%

Ano
88%

= Ano = Ne

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms
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Tabulka 5 — Znate lihovar Marecéek?

Moznosti na vybér

Pocet odpovédi

Procentualni podil

Ano

66

88 %

Ne

9

12 %

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

Nejdulezit€jsi otazka pro identifikaci a filtrovani respondenta byla ta tykajici se znalosti
lihovaru MareCek. Znalost lihovaru Marecek byla klicovou podminkou pro seridzni sbér
odpovédi a naslednou analyzu vysledk. Celkovy pocet respondentl, ktefi se zapojili do
dotaznikového Setfeni, ¢inil 75, z nichz 66 jej dokoncilo. Zbyvajicich 9 respondentti na tuto
otazku odpoveédelo zaporn€. Témto ucastnikiim bylo podékovano a jejich ucast v Setfeni 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 zdkladé zjisténych 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 1,5 %

Jiné 11 16,7 %

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms
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V ramci dotaznikového Setfeni byla zahrnuta otdzka tykajici se prvniho seznameni
respondentil s lihovarem MareCek. Tato otazka tvofila druhou cast 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 respondentti (30) vybralo moznost ,,Pratelé“. Naopak
nejméné responzi ziskala odpoveéd’ , 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 procentualnimu

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: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

Otazkou, ktera uzaviela druhou cast Setfeni, a soucasné slouzila jako posledni filtr, bylo
zeptani se respondentd, zda zakoupili né€jaky 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 respondentid tuto odpoveéd zvolilo, a tak mohli

pokracovat dale ve vypliovani dotazniku.
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Graf 7 — Zhodnot’te kvalitu palenek, které jste si v lihovaru zakoupili na S§kale 1-7

Hodnotici . ee
¢kl Kvalitni palenka vs. Nekvalitni palenka
7 6,47 6,37
6 5,56 279 - 5,70
‘ 5,38
5
a
3
2
1
Slivovice Visfiovice Merunkovice  Banan Zazvor Hrugkovice Cerny rybiz

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

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

Typ palenky Prumérna hodnota odpovédi
Slivovice 6,47
Visnovice 5,56
Merunkovice 5,79
Banan 5,38
Zazvor 6,00
Hruskovice 6,37
Cerny rybiz 5,70

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

Hlavni cast dotaznikového Setfeni tvorily otdzky na jednotlivé prvky marketingového
mixu lihovaru MareCek. Prvni otdzka vedla k hodnoceni kvality palenek. Respondenti
hodnotili pouze ty palenky, které si v lihovaru zakoupili, proto nejsou v hodnoceni
zastoupeny vSechny palenky. K dispozici byla sedmistupiiova bodovaci $kala, 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. Stejné uspésné dopadla i Hruskovice s primémym hodnocenim 6,37. V hodnoceni
kvality nejhufe dopadla palenka Banan, s primérem 5,38, ale stale se jedna o vyborny

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

Spatna dostupnost Vyborna dostupnost
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~

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

Vyse uvedeny graf analyzuje otazky z hlavni casti dotaznikového Setfeni. V nich méli
respondenti hodnotit jednotlivé vlastnosti lihovaru Marecek a jeho produkti. Na
sedmistupriové bodovaci skale respondenti hodnotili kvalitu dostupnosti produktii, propagaci
lihovaru, cenovou politiku, celkovy design lahvi, ve kterych jsou produkty lihovaru
prodavany, dale vzhled etikety a Sifku sortimentu. V soucasné dobé je dostupnost produkti
lihovaru témér nulova, avSak pred ukoncCenim pusobeni lihovaru na ¢eském trhu byla pro
spotiebitele dostacujici. V hodnoceni zakaznika lihovaru dopadla nejhiife propagace, ktera se
propadla do negativniho rozmezi hodnot bodovaci Skaly. NedostateCna propagace muze byt
jednim z faktord, kvali kterym se lihovar rozhodl ukoncit svou ¢innost. Cenova politika
doséahla 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
pfijat zakazniky, ktefi vnimali jeho rozmanitost a bohatstvi nabidky. V tabulce ¢. 8 Ize najit
prumérné hodnoty jednotlivych kritérii. Pro detailni Ciselné a procentualni vyjadieni odpoveédi

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

Kritérium Skala Prumér
Spatna dostupnost vs. Vyborna dostupnost 1-2-3-4-5-6-7 4,24
NedostateCnd propagace vs DostateCna propagace | 1-2-3-4-5-6-7 3,48
Vysoka cena vs. Nizka 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 zdkladé zjisténych dat z Google Forms
Tabulka 9 — Ciselné a procentualni vyjidieni odpovédi
Kritérium 1 2 3 4 5 6 7 Kritérium
Spatna 0 5 19 15 13 10 4 Vyborna
dostupnost 0 7,6 28,8 | 22,7 | 19,7 | 15,2 | 6,1 dostupnost
Nedostatecna 9 17 10 9 9 8 4 Dostatecna
propagace 13,6 | 258 (15,2 (13,6 | 13,6 | 12,1 | 6,1 propagace
0 6 19 16 13 10 2
Vysoka cena Nizka cena
0 9,1 |288 (24,2 [19,7 | 152 |3,0
Zastaraly 0 0 3 8 24 18 13 Moderni design
design 0 0 45 |12,1 | 364 |27,3 | 19,7
Vzhled etikety: | 0 0 3 4 16 25 18 Vzhled etikety:
Nelibi 0 0 45 |6, |242 (37,9 |27,3 | Libi
i 0 0 0 8 19 26 13 .
Uzky sortiment Siroky sortiment
0 0 0 12,1 | 28,8 | 394 | 19,7

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

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

vyjadreni a dolni udaj udava procentualni vyjadieni.
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Graf 9 — Net Promoter Score

S jakou pravdépodobnosti byste doporucili
lihovar Marecek svym Pratelim?

Kritici 36,4%

Pasivni 30,3%

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

Tabulka 10 — Net Promoter Score

Skupiny NPS Moznost odpovédi | Pocet responzi Procentudlni podil
Kritici 1/10 0 0 %
2/10 2 3,0 %
3/10 1 1,5 %
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 %
Promotéri 9/10 10 15,2 %
10//10 12 18,2 %
Celkem 22 33,3 %

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zjisténych dat z Google Forms

Net Promoter Score (dale NPS) je metrika pouzivana k méfeni spokojenosti zakaznika
surcitou spolecnosti, produktem nebo sluzbou. NPS se obvykle méfi pomoci jednoduché
otazky, konkrétné v tomto dotaznikovém Setfeni pomoci této: ,,S jakou pravdépodobnosti
byste doporucili lihovar svym pratelam?“. K dispozici byla bodovaci Skala od 1 do 10.
Vysledky se interpretuji do tii skupin, tj. kritici (hodnoceni 1-6), pasivni (7-8) a promotéfi (9-
10). Do skupiny kritikGi 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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§ifit negativni povest podniku. Skupina kritikii tvofi nejvice procent respondentid. Do této
skupiny spada 36,4 % respondentt. Pasivni skupina zahrnuje zakazniky, ktefi jsou spokojeni
s produktem, ale nejsou nadSeni. Mohou byt loajalni, ale také mohou snadno prejit ke
konkurenci, pokud se jim naskytne lepS§i nabidka nebo pokud jejich potieby nebudou plné
uspokojeny. Pasivni byli v Setfeni zastoupeni 30,3 %. Posledni skupinou jsou promotéfi.
Tento typ zakaznikli je nejcennéjsi. Jsou nadSeni nejen z produktu, ale i ze zkuSenosti
s podnikem. Promotéfi jsou ochotni aktivné doporucovat podnik ostatnim. Mohou byt
nejveérn€jSimi zakazniky a Casto vytvafeji pozitivni reklamu prostfednictvim osobnich
doporuceni, recenzi a socialnich médii. Tuto skupinu tvorilo 33,3 % respondentu.

NPS se vypocita tak, Zze se procentualni podil kritiki od¢ita od procentualniho podilu

promotérli, viz vzorec:

NPS =% promotért - % kritikt
33.3% -36,4%=-3%

Vysledné Cislo se pohybuje od -100 do 100. Hodnota pod nulou znamena, ze podil
kritika prevySuje podil promotért. Tento vysledek naznacuje, Ze existuje vice zakaznika, ktefi
nejsou spokojeni s produktem nebo podnikem, nez téch, ktefi jsou nadSeni a ochotni je

aktivné doporucovat. (survio.com)
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6 Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo zhodnotit marketingovy mix lihovaru Marecek.
Soucasti 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 predev§im definovany kliCové pojmy téchto oblasti. Kapitola vénovana
marketingovému vyzkumu se pak zaméfila na rizné postupy, druhy a sbéry dat.

Vlastni Cast této prace se zaméfovala na predstaveni a posouzeni jednotlivych nastroju
marketingového mixu lihovaru Marecek. Tato Cast prace peclivé analyzovala politiky tykajici
se produktl, cen, distribuce a komunikace. Kazda z téchto politik byla podrobena detailnimu
rozboru z pohledu postupt a pfistupu lihovaru Marecek k nim.

Dil¢im cilem této bakalafské prace bylo zjistit, jak marketingovy mix lihovaru hodnoti
zékaznik. Za ziskanim tohoto cile bylo vytvofeno on-line dotaznikové Setfeni. Setieni se
skladalo znékolika uzavienych filtracnich otdzek a sémantického diferencialu se
sedmibodovou Skalou. Kazda z otazek byla pifehledné zpracovana do grafu a vysledky
preneseny do tabulky, které byly okomentovany. Hlavni Cast byla tvorena otdzkami na
nastroje marketingového mixu lihovaru Marecek. Respondenti hodnotili dostupnost,
propagaci, cenu, design lahvi, vzhled etikety a Sitku sortimentu. Respondenti vyjadiili 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 pomémeé S§iroky. Dostupnost produktd byla
respondenty hodnocena neutraln€. Stejné tak byla hodnocena i cena, ktera se pohybovala
kolem neutralniho hodnoceni, coz muize naznaCovat, ze cenova politika byla spravné
nastavena. Naopak negativné byla hodnocena propagace, kterou respondenti oznacili jako
oblast, ve které je prostor ke zlepSeni.

Na zakladé tohoto vyhodnoceni 1ze usoudit, ze 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 rozsifeni svého prodejniho kanalu i do béznych obchodu
s potravinami a spotifebnim zbozim. Vedle specializovanych e-shopt s alkoholem zvazit

spolupraci i se supermarketovymi fetézci a obchody nabizejicimi Siroky sortiment vyrobkda.
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Tim by se zvysila dostupnost produkti lihovaru Marecek pro SirSi spektrum zakaznik( a
umoznilo by to dosaZeni novych segmenti trhu. Dale by bylo vhodné posilit propagacni
aktivity prostfednictvim online kanala a socialnich medii s cilem zvysit povédomi o znacce a
produktech mezi cilovou skupinou. Kromé toho by se mélo zvazit vétsi zapojeni do riznych
verejnych akci, veletrhi a degustaci, které by umoznily piimy kontakt se zakazniky a

prezentaci produktt lihovaru Marecek.
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9 Prilohy

Priloha 1 — Ukazka lahve na palenky
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Priloha 3 — Zadni strana etikety
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Priloha 4 — Dotaznikové Setreni

Lihovar Marecek

Dobry den,

ve své bakalarské praci se zabyvam marketingovym mixem vybraného podniku. Pro svou
bakalarskou praci jsem si vybral moravsky lihovar Marecéek.

Vénujte, prosim, chvili svého ¢asu na vyplnéni tohoto krédtkého anonymniho dotazniku.
Dékuji Vam.

Ondfej Kubi$
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Dotaznik o lihovaru Marecek

1. Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
O Zena

2. Kolik vam je let? *

() 1826 et
O 2787 let
O 38-48let
() 49-59 let

(O 60avice let

3. Ve kterém kraji zijete? *

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

Kraj Vlysoéina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj

Kralovehradecky kraj

ONONONONONONONONONONONO)

Stiedocesky kraj

4 Znate lihovar MareCek? *

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

Redina

Pratelé

Webové stranky

Socialni sité (Facebook, Instagram)

Reklama

(0 I I A O

Jiné:

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

O Ano
O Ne

7. Zhodnotte kvalitu pélenek, které jste si v lihovaru zakoupili na gkéle 1-7.
1 - nekvalitni, 7 - kvalitni

1 2 3 4 5 6 7
Slivovice o o O O O O O
Visiovice o o O o O O O
Menikoiee O O O O O O O
Banan o o O O O O O
Zazvor o o O O O O O
Hruskovice c o o o O O O
Jahoda o o o o O O O
oskeusoice 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 vVam libi etiketa na palenkach? *

1 2 3 4 5 6 7

i O O O O O O O

10. Jak byste ohodnotili 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 pélenek? *

1 2 3 4 5 6 7

wsoks O O O O O O O Nk

12. Jak vnimate propagaci lihovaru Marecek? *

Nedostatetna O O O O O O O Dostatetna

13. Jak hodnotite dostupnost produktt od lihovaru? *

Spatna @) @) @) O @) O @) Vyborna

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

1 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.

QOdeslat dalsi odpovéd
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