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1 Uvod

Pivovarnictvi je v Ceské republice velmi oblibeny obor, ktery se v poslednich
letech rozsitfuje zejména diky nardstu novych minipivovart, jez maji rocni vystav do 10
tisic hektolitri. Minipivovary jsou stale oblibenéjsi nejen pro vysokou kvalitu piv, ale
také diky Siroké skale pivnich druht a styld, ze kterych si zdkaznici mohou vybirat.

Vzhledem k trendu nékolika poslednich let, kdy minipivovary vznikaji v priméru
1 za tyden (momentalné¢ jich je na trhu ptes 400), je znatelna konkurence a s ni i potieba
vice na sebe upozoriiovat a vyuzivat marketingovych nastroji, aby se lidé o pivovaru
dozvédeli, navstévovali ho a zlstali mu vérni. Pokud si podnik nenajde své zadkazniky,
jen tézko se na trhu udrzi. Pfestoze je na trhu tak vysoky pocet minipivovart, jejich
celkové zaujimani trhu je v jednotkach procent a nejvétsi ¢ast spotieby piva v Ceské
republice je z velkych pivovart. To je dano v prvni fad€ obrovskym vystavem, ktery maji
velké pivovary oproti malym. Lidé je stile vyhledavaji z divodu mnohonésobné nizsi
ceny, nez kterou mohou nabidnout minipivovary. Je tedy zifejmé, Ze cenou tyto nove
vzniklé malé pivovary konkurovat nemohou. Proto potfebuji najit jiny zpusob, jak
zakaznika zaujmout. Jejich nejvétsim trumfem by méla byt kvalita, Cerstvost a specificka
nabidka uvatenych piv.

Nikdo nedokaze uréit, kolik minipivovari je schopno se v Ceské republice udrzet.
Zatim je trend vystavby novych pivovarti rostouci, a jak je zminéno vySe, jejich
momentalni pocet se pohybuje okolo ¢tyt set. Nékteti odbornici odhaduji, Ze toto ¢islo
muze vzrist aZ na tisic, coz by mohlo vést k vétSimu konkurenénimu boji. V tuto chvili
je na trhu minipivovard mnoho, ale pofad je pivovarnictvi jednim z mala obor, ve kterém
neni konkuren¢ni boj pfili§ tvrdy. Sladci z jednotlivych minipivovari tvofi jakousi
komunitu, ve které si mezi sebou pomahaji, radi si, nebo si dokonce i pijcuji suroviny.
Cilem marketingové komunikace tedy neni znicit nebo poSpinit konkurenéni
minipivovary.

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu marketingového prostiedi
minipivovard. Cilem je zjistit, jaky maji jednotlivé minipivovary postoj k marketingové
komunikaci a jak ji vyuZzivaji. Nejprve zde bude uveden teoreticky ptehled zakladl
marketingové komunikace vcetné moznych strategii. Vlastni prace bude spocivat
Vv sestaveni anonymniho dotazniku, pomoci néhoz budou sesbirdna dulezita data potiebna

k analyzovani situace. Odpovédi z dotazniku, které poskytnou piimo zastupci



jednotlivych minipivovart, budou vyhodnoceny pomoci n¢kolika statistickych metod.

Nakonec bude nésledovat navrzeni vhodnych marketingovych strategii.



2 Literarni prehled

2.1 Marketing a komunikace

Komunikace znamena vyménu informaci mezi jejimi ucastniky. V oblasti
marketingu je dualezitd interpersondlni a masova komunikace. Vyhodou interpersonalni
komunikace je nazornost a okamzita zpétna vazba. Masova komunikace svymi
prostiedky umoziuje zasadhnout Sirokou skupinu lidi. Dalsi formou komunikace mtze byt
externi a interni. Externi komunikace sméfuje z podniku ven, tedy k zakazniktim,
dodavatelim, vefejnosti apod. Jejim cilem je informovat o aktivitach a cilech spole¢nosti,
aby podnik mohl upeviiovat své postaveni na trhu a budovat svou image. Interni
komunikace se obraci dovniti podniku a je soustfedéna na zaméstnance (Juraskova,
Hornak, 2012).

Dle Kozla a Sasinkové (2018) zac¢ina marketing mnohem dfive, nez produkt ¢i
sluzba dojde do faze prodeje, a provazi je po celou dobu Zivostnosti. Marketingovi
manazeil musi spravné pochopit a definovat pfadni zékaznik a jejich rozsah, poté
nasleduje rozhodovani o ziskovosti vyrobku ¢i sluzby. Produkt musi odpovidat
pozadavkiim tak, aby byl splnén cil, kterym je udrzeni stavajicich a ptildkani novych
zakazniki.

Marketing je tedy pfedevsim o vztahu mezi organizaci a zdkazniky. Organizace se
snazi uspokojit potfeby a pfani zdkaznik, ¢imZ vytvaii svou vlastni hodnotu a tvoii zisk
(Kotler, Armstrong, 2004).

Marketing by mél byt pro podnikani oporou, v redlném zivot¢ ale neni ¢asto spravné
pochopen. Definic marketingu je mnoho, vzdy jde ale pfedev§im o uspokojovani potieb
zakaznikt (Kozel, Sasinkova, 2018).

Americka marketingovd asociace uvadi, ze marketing je: proces planovani,
provadéni koncepce, propagace a distribuce a urcovani cen produkti za ucelem vymeény,
ktera povede k naplnéni individualnich cilti zakaznik a cild organizace (Peter, 1989).

Definice marketingu dle Kotlera a Armstronga (2004) zni: ,Marketing je
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “

Marketing neni pouze o reklamach, které vidame v televizi, v novinach, na internetu
apod. Marketing se snazi o pochopeni potieb zdkaznika, na jejich zaklad¢ podnik vytvofi
produkt, ktery bude schopen tyto potieby uspokojit za ptiznivou cenu (Kotler, Armstrong,
2004).



Marketing obsahuje ¢tyii zékladni slozky:

e Marketingova koncepce

e Marketingovy mix

e Marketingové planovani

e Marketingové nastroje (Cooper, Lane, 1999).

2.1.1 Marketingova koncepce

Prvnim dilezitym krokem, aby podnik uspél, je porozuméni potiebam trhu
a zakaznikt. To znamend, ze si podnik musi uréit: kdo jsou jeji zakaznici, jaké maji
potfeby, jak miize nase firma tyto potfeby uspokojit. , Akceptovani této koncepce
znamend pouziti trzné orientovaného managementu, ktery potreby zdkaznika klade na
prvni misto. Marketingova koncepce prindasi firmeé pocit jistoty a vychodisko pro ziskovy
rozvoj podnikatelskych aktivit“ (Cooper, Lane, 1999).

Marketingova koncepce je zplsob, kterym jednotlivé podniky realizuji své
obchodni a prodejni aktivity. Kazdy podnik je jiny, proto se marketingové koncepce 1isi
na zaklad¢ toho, co je vdané situaci pro organizaci nejvyhodnéjsi
(managementmania.com).

Pomoci marketingové koncepce zaméfené na zakaznika a tvorby hodnoty muze

firma dosahovat zisku (marke.cz).
Vyvoj realizovani marketingové koncepce prosel nékolika etapami:

e Soustiedéni na produkt — snaha o zlepSeni produktu s cilem generovat zisk
prostfednictvim presvédCovani potencidlnich zdkaznikd.

o Pozornost na zdkaznika — ptechod od pozornosti na produkt k pozornosti na
zékaznika nastal kolem roku 1960 se zamérem dosahovat cile a vyuZzivat nastroje
marketingového mixu.

o Strategicka koncepce marketingu — podminky na trhu vyzadovaly zménu
pohledu na zékaznika a jeho potieby. ,,Pro dosazeni uspéchu na trhu musi podnik
pochopit zakaznika v kontextu Sirsiho vnéjsiho prostiedi konkurence, vladni
politiky a regulace, socialnich, ekonomickych a technologickych sil, které formuji
jeho vyvoj trhu* (Grosova, 2002). DalSi zmény nastaly v oblasti cild, kdy jiz
nestacil zisk a obrat, ale pozornost se zacala soustfedit také na piinosy pro

akcionafe a zajmové skupiny (Grosova, 2002).



2.1.2 Marketingovy mix
Firma orientovana na zakaznika a cilovy trh potfebuje znat vSechny charakteristiky,
diky nimz bude moci vyrabét vyrobky a nabizet sluzby za ptijatelné ceny, v pozadovaném
misté a predevsim tak, aby se o nich spotiebitelé dozveédéli. Tyto podminky jsou obsazeny
V tzv. marketingovém mixu, ktery je znam téz pod zkratkou 4P. Marketingovy mix tvofi:
Product — vyrobek, sluzba, Price — cena, Place — misto, distribuce, Promotion —
propagace, podpora (Ptikrylova, 2019).
Marketingovy mix musi vychézet ze strategickych rozhodnuti tak, aby odpovidal

cilovému segmentu a podporoval pozici znacky na trhu (Karlicek, 2018).

2.1.2.1 Produkt

Produktem rozumime vyrobek, sluzbu nebo cokoliv, co sméiujeme na trhu za
ucelem uspokojeni potieby (Heskova, 2003).

Produkt by také mél pfinaset co nejvétsi uzitek, ktery muze mit mnoho podob.
Napfiiklad mize byt ve form¢ Gspory ¢asu nebo nakladu, lepsiho pocitu, spolec¢enského
respektu apod. (Ptikrylova, 2019).

Marketing vychézi z predpokladu komplexniho chapani vyrobku. To znamena, ze
ho zakaznici nekupuji jen pro jeho zakladni funkci (auto jezdi), ale i pro jeho dalsi
vlastnosti (bezpecnost, pohodlnost, vzhled, znacka). S prodejem také byvaji spojeny
sluzby (servis, pojisténi). Motivem k nadkupu jsou osobni preference, pocit prestize atd.
Proto je diilezité poznat skutecnosti, které k ndkupu motivuji (Zamazalova, 2010).

Nesmime zapominat, ze ,,vyrobek je vidy zadkladnim prvkem marketingového
mixu. Jinymi slovy — nelze délat dobry marketing se Spatnym vyrobkem. Zdadnd
,marketingovd kouzla“, at' uz v podobé reklamy, pritazlivého obalu nebo ldkavé ceny,

nedonuti spotiebitele, aby opakoval ndkup vyrobku, se kterym nebyl spokojen’
(Zamazalova, 2010).

2.1.2.2 Cena

Price neboli cena ukazuje, jakou hodnotu ma produkt v penézich a jakou ¢astku
penéznich prostfedkli musi zdkaznik vynaloZit, aby produkt ziskal. Pouze tato ¢ast
marketingového mixu je schopna tvofit zisk (Heskova, 2003).

Cena zahrnuje 1 dal$i souvisejici prvky, na jejichZz zakladé se zakaznik rozhoduje
o koupi. Jedna se o platebni podminky, dobu splatnosti, vysi ceny, slevy a srazky (Cooper,

Lane, 1999). K cen¢ patii mimo jiné také negativni slozky, které ptisobi na zdkaznika



a jsou s nakupem spojeny. Jedna se o finan¢ni naklady, ¢as a fyzickou ¢i psychickou zateéz
(Ptikrylova, 2019).

2.1.2.3 Distribuce

Tietim atributem marketingového mixu je misto/distribuce, vychazejici
z anglického nazvu Place. Definice pojmu distribuce dle Heskové (2003) zni: ,,Distribuce
Je soubor ¢innosti, zajistujici pohyb zbozi od podniku ke spotiebiteli. Zajistuje prostorovy
aspekt priblizeni produktu nebo sluzby ke spotrebiteli s cilem zvysit prileZitosti na
nakup. “

Distribuce se zabyva tim, jak vyrobky piedlozit zakaznikim. K tomu slouzi
nckolik metod, které jsou nazyvany jako distribucni kandly ¢i zasobovaci fetézce. ,, Riizné
skladby kanalii zahrnuji riznou strukturu nakladii — je treba vybrat smés kandlu, které
nejlépe vyhovuji vam a vasim financnim moznostem. (...) Zakaznici maji rozlicné potieby
a do jejich uspokojent je zapojeno mnoho hracii, coz prispiva ke slozitosti distribuce. Je
obtizné udrzet celistvou a plynulou distribuci, ale pro vds marketing je to Zivotné

dulezité (Russel-Jones, 2005).

Obrazek 1: Distribu¢ni kanaly

Zprostredkovatel N
Zasilkovy
prodej %
PFimy prodej . ! !
Nakupovani
_Rekjama % & Maloobchodnik
primé odezvy ﬁ

Elektronicka
meédia

Vyrobce Sklad

Zdroj: Russel-Jones, 2005
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Pojem misto oznacuje slozky, které maji vliv na produkt ohledn¢ jeho umisténi
a dostupnosti. Jedna se o umisténi produktu, dopravu, velikost a umisténi zasob, prodejni
teritorium, umisténi distribu¢niho mista, distribu¢ni pokryti a distribu¢ni sité (Cooper,

Lane, 1999).

2.1.2.4 Propagace

Propagace je jednosmérna forma komunikace, kterd se snazi o poskytnuti
informaci o produktu, zvySovani povédomi o znacce a piesvédCeni zakaznika o koupi
(managementmania.com). Jestlize vyrobek odpovida pozadavkim zakaznika, musi ho
podnik ptesvédcit, pro¢ si ho ma koupit pravé zde a ne jinde (McDonald, Morris, 2006).

Pro zvyseni z4jmu se pouzivaji racionalni, emociondlni ¢i moralni apely. Mezi
raciondlni apely fadime: cenu, dostupnost, bezpeénost, kvalitu, vykon, nové napady.
Emocionalni apely vyvolavaji emoce, které mohou byt kladné (radost, pobaveni), nebo
zaporné (vztek, smutek). Pro vyvolani pozitivnich emoci se pouziva zobrazeni svatby,
malych déti, zvitat. Je zde prostor pro vlastni fantazii. Moralni apely se snazi vyvolat
reakce na to, co je spravné a co ne, a mély by korespondovat se spolecenskou
odpovédnosti podniku. Nejcastéji se objevuji ve spojeni s zivotnim prostiedim a bojem

za rovnopravnost socialnich skupin (Kasparkova, 2011).

2.1.3 Marketingové planovani
Dle Blazkové (2007) je nutné, aby 1 malé a stfedni podniky sestavovaly svij
marketingovy plan, jehoz vyhody spocivaji v/ve:
o identifikaci konkuren¢ni vyhody, stanoveni cilii a strategie, zjisténi finan¢nich
prostiedki, které podnik potiebuje;
e stanoveni, ¢eho a kdy ma firma dosahnout;
e vcasném odhaleni problému a rizik, diky némuz se tyto vykyvy zacnou fesit jiz
v zarodku,
e Ujasnéni, na které segmenty se ma firma zamétit, uvédomenti si silnych a slabych
stranek, ptilezitosti a ohrozeni,
e informovanosti zaméstnancl, V jejich seznameni scili, jichz chce podnik
dosahnout, a postupy, jimiz toho mohou dosahnout;
e tvorbé systému v marketingu, diky kterému bude manazer schopen rychle

reagovat na nastalé situace.



Russell-Jones (2005) sestavil seznam véci, které by mél marketingovy plan obsahovat:

Souhrn — piehled a obsah planu;

Marketingové cile — ¢eho chce plan dosahnout;

Charakteristiky trhu — situace na trhu, konkuren¢ni produkty, znacky, trendy;
Ptehled konkurence — informace o konkurentech, jejich silné a slabé stranky, jak
se muzeme odlisit;

Postaveni produktu — umisténi produktu a informovani zékaznikii;

Mechanismy distribuce — jak dostat produkty k zakazniktm;

Plan prodeje — cile pro prodejce, prodejni materialy, postupy uctovani, distribu¢ni
sité apod.;

Plan komunikace — distribuce, stanoveni ceny, propaga¢ni metody, jedine¢né
vlastnosti;

Casovy rozvrh — ¢asova osa;

Ukoly — kdo, co a kdy musi délat;

Rozpocty — néklady na ¢innost a celkové finan¢ni vysledky.

2.1.4 Marketingové nastroje

Marketingové ndastroje maji podobu rtiznych metod, které mohou pomoci

manazerim pii rozhodovani, ur€ovani cill, planovani a tvorb¢ strategie (Cooper, Lane,

1997). Marketingové nastroje jsou nejvice videt a setkdvame se s nimi kazdy den. Jde

o snahu firem upoutat na sebe pozornost prostfednictvim letakd, inzeratl, televizni

reklamy, billboardli, internetovych bannerti apod. VétSina téchto marketingovych

nastrojl je ovSem spojena se znacnym mnozstvim vynaloZenych nakladi. Proto je vhodné

zvolit takové nastroje, které budou dlouhodobé vydélavat (marketingova-kancelar.cz).
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2.2 Marketingova komunikace

Aby se zdkaznik mohl rozhodnout pro koupi produktu, musi znat misto, kde se da
produkt koupit, a vysi nakladu, které bude muset vynalozit. Zakaznik ale neni jediny na
trhu, kdo potiebuje ziskat informace. Firmy nabizejici své vyrobky potfebuji znat zpétnou
vazbu od zakaznikl a jejich reakce. Proto se v poslednich letech klade vyssi diraz na
marketingovou komunikaci (Ptikrylova, 2019).

~Marketingova komunikace ma za cil vytvorit pozitivni image o produktu, firme.
Marketingova komunikace je forma komunikace, kterou pouziva podnik k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii (Heskova, 2003).

Na ptelomu 20. a 21. stoleti proSla marketingovd komunikace velkymi zménami.
Doslo ke zménam cilovych skupin a jejich definic, na trhu se objevila celd fada novych
technik, které l1ze v marketingu pouzit. Marketingova komunikace je pro podnik velmi
dalezita, proto by se neméla zanedbavat. Pokud ve firmé neni nikdo, kdo tomuto tématu
rozumi a umi vyuzit Sirokou Skalu marketingovych technik a moznosti, mohou si firmy
pro tuto ¢innost najmout specializované reklamni agentury, které pomohou organizaci

s vytvoienim komplexni marketingové strategie (Kozel, Sasinkova, 2018).

2.2.1 Komunikace se zakaznikem

Usp&sna marketingova komunikace je tvofena na zakladé ziskani a udrzeni trvalého
zajmu a pozornosti zékaznikt.. Dulezité je oslovit vetejnost hned na zac¢atku. Pokud se to
nepodafi, bude nasledné ptesvédcovani zbytecné, protoze jej nebudou lidé vnimat, a navic
firma pfijde o znacnou ¢ast penéZnich prostredkd, které do komunikace vlozi, nebot’
jinebudou nijak navraceny zakoupenim nabizenych produktd ¢i sluzeb. Pokud se
ale podafi zaujmout pozornost, mizeme na tomto zakladu rozvijet dals$i komunikaci
a vztahy se zakazniky (Foret, 2003).

Pfi komunikaci se zdkazniky je potieba zvolit vhodnou taktiku, protoZze Spatna
komunikace vede pouze kubytku zdkaznikd, coz je pro firmu nepfiznivé. Naopak
bezproblémova komunikace vede ke koupi produktu. Pro hladky pribéh musi podnik
nejprve zjistit, s kym komunikuje, tedy provést prizkum trhu. Prizkum trhu poslouzi ke
vhodnému nastaveni komunikac¢ni strategie. Prizkum zjiStuje: demografické informace
(pohlavi, stafi, vzdélani), psychografické a osobni charakteristiky (zivotni styl, z4jmy,
postoje), kulturni zvyklosti (hodnoty, zvyky, historie) a v neposledni fad¢ informace
0 jazyku, kterym potencialni zdkaznici hovofi. Na zaklad¢ téchto informaci je mozné

ptesné upravit produkt, aby odpovidal pianim a pottebam zakaznikt (ipodnikatel.cz).
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2.2.2 Integrovana marketingova komunikace

V posledni dobé se Integrovand marketingova komunikace (IMC) dostala do
povédomi jako novy trend, ackoliv je integrace jednotlivych ndastroji komunikace
vyuzivand marketingovymi specialisty jiz nékolik desitek let. ,Integrace riznych
nastrojit komunikacniho mixu je velmi ucinna a nezbytna, a to diky mnoha vyznamnym
trendiim v soudobém marketingu. Soucasné vsak bariéry, které brdni zménam, a tedy
| spésné implementaci IMC, ziistavaji velmi silné. To také miize byt vysvétlenim, proc¢
koncepce IMC, tak evidentne homogenni a efektivni, nebyla uplatnéna jiz ddavno*
(Pelsmacker a kol., 2003).

IMC vyzZaduje pro svou realizaci zna¢nou ndmahu, ale na druhé strané piinasi
spoustu vyhod. IMC dokaZe zaujmout zakazniky takovym zptsobem, Ze s nimi pfekona
vSechny faze ndkupniho rozhodovani. Timto se tvofi vztah se zakazniky, ktery pfispiva
k jejich loajalité, a nejvétsi konkuren¢éni vyhodou je schopnost udrzet si zékaznika po
celou dobu zivota. Diky efektivnosti IMC je mozné zvySovat zisky podniku
prostfednictvim navySeni objemu prodeji. Toho docili tak, Ze sd€leni pro zakazniky
rozdeli do vice komunikacnich néstroju, aby se u zdkaznikt zvysilo povédomi o znacce.
Integrovand marketingova komunikace se snazi sd¢leni sjednotit a zjednodusit tak, aby
byla vice divéryhodna a u zdkaznikt snizovala pocit rizika. V neposledni fad¢ IMC Setii
penize tim, Ze zabrafiuje zdvojovani grafickych ¢i fotografickych cCinnosti a sluzeb
(Smith, 2000).

IMC mtzeme definovat jako interaktivni proces zaméfeny na zucastnéné strany
organizaCnich, analytickych a komunikacnich procesi, ktery umoZznuje neustaly dialog
prostfednictvim vSech dostupnych médii za G€elem vybudovéani dlouhodobych vztahi,
jez budou piinaset zisk a tvofit hodnotu (Porcu a kol., 2019).

Integrovand marketingovda komunikace je za poslednich dvacet let jednim
z nejvlivngjsich ramcl marketingového fizeni. Diikazem toho je pozornost védct, kteti
se tomuto tématu vénuji, a IMC bylo vénovano i n¢kolik zvlastnich ¢isel v prestiznich

marketingovych ¢asopisech (Porcu a kol., 2019).
Kotler (2001) uvadi zasady integrované marketingové komunikace:

e Kontrola vydajii na komunikaci — rozlozeni vydaji na jednotlivé polozky, jejich
nasledné posouzeni a pfehodnoceni.
e Meéfitka vykonnosti — vypracovani systému hodnoceni zmén, aby bylo mozné

sledovat jejich vliv ve srovnani s ptivodni situaci.
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Vyuzivéani databazi — pro feSeni spornych otazek a pochopeni spolupracovnikd,
zakazniku, investord.

Analyza trendi — vnitfni a vnéjsi trendy, které mohou pusobit na podnik;
identifikace silnych a slabych stranek, vypracovani taktiky.

Vypracovani komunika¢niho planu pro kazdy dil¢i trh.

Zodpovédnost za komunikaci — jmenovani téch, ktefi ponesou zodpovédnost za
presvéd¢ivou komunikaci.

Vhodna témata a kvalita prezentace — vyuziti pro rizné skupiny posluchact,
obsazeni kli¢ovych sdéleni.

Tymova prace — pracovnici musi byt otevieni, zodpovédni a schopni pracovat ve
skupinach.

Propojeni IMC s procesem fizeni — tvorba pln¢ integrovaného fizeni zaméteného

na dosazeni podnikovych cila.
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2.3 Cile komunikace
Komunikacni cile se vytycuji zejména pro efektivni vyhodnocovani pribcéhu

a dosazenych vysledkl. Nejcastéji se jedna o tyto cile:

e Informace — poskytovani informaci potencidlnim zékaznikim o dostupnosti
produktu.

o Tvorba a stimulace poptivky — zvySeni poptavky po znacce je jednim
Z primarnich cili komunikace a pfi vhodném pouziti komunikacnim ndstrojii 1ze
vys$si poptavky dosdhnout i bez velkych cenovych zmén.

e Odlisnost produktu — zvyraznéni jedine¢nosti produktu a odliSeni od konkurence.

o UZitek a hodnota vyrobku — pomoci vyssiho uzitku mize firma nastavit vyssi
ceny na trhu.

e Stabilizace obratu — vyrovnani sezonnich vykyvi a sniZzeni nakladt (Zamazalova,

2010).

Pomiickou pro sestaveni cili mize byt metoda SMART, podle niz by cile mély byt:
specifické (Ceho piesné chceme dosdhnout), métitelné (méfeni uspéchu), akceptovatelné
(ptijatelné pro vSechny zucastnéné), realizovatelné (splnitelné s ohledem na situaci na

trhu), terminované (¢asovy horizont; focus-age.cz).

14



2.4 Nastroje komunikaéniho mixu
Komunika¢ni mix obsahuje Ctyfi zékladni ndastroje, kterymi jsou: reklama,
podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Tyto taktiky jsou popsany

Vv nasledujicich kapitolach.

2.4.1 Reklama

Reklama je komunikacni néstroj, jehoz prostfednictvim lze ptfedavat informace
velice Siroké skupiné zdkaznikd. Jejim hlavnim cilem je zvysit povédomi o znacce
a ovlivnit postoj k ni. Reklama je také zptisob, jak mize podnik posilit svou image.
Produkty, které jsou opakované zminovany v reklamnim sdé€leni, jsou oblibenéjsi nez
produkty, které takto propagovany nejsou. Dalsi funkci reklamy je vzdélavani
a informovani o novych produktech, jejich vyhodach a uzitnych vlastnostech, které vede
k prfesvédceni cilové skupiny zakaznikli ke koupi. Na druhou stranu ma reklama sva
uskali. V dneS$ni dobé je na trhu obrovskd konkurence, kterd se také snazi naldkat
zakazniky pomoci reklamy. Tim vznikd pifehlceni reklamou, na néz zakaznici reaguji
podrazdénim a sniZzenim pozornosti sdéleni. Negativem je také obtiznd méfitelnost
reklamy a nepiimy vztah mezi reklamou a prodejem (Karli¢ek, Kral, 2011).

Reklama je neosobni forma komunikace, jejimz prostfednictvim podava firma
informace o své ¢innosti, sluzbach a produktech. Dulezité je zminit, Ze reklama je placena
a jeji nejvetsi nevyhodou je absence okamzité zpétné vazby. Pfed uvedenim reklamy je
nutné provést prizkum trhu, ktery slouzi k ur€eni cilové skupiny. Cilova skupina jsou

lidé, pro které je sdéleni uréeno (Berkowitz, 1992).
Dle Foreta (2003) 1ze vymezit tii zékladni cile reklamy:

e Informativni — informace o produktu a jeho vlastnostech. Uéelem je vyvolat
zajem.

e Piesvédcovaci — plusobeni na zdkaznika, aby si koupil dany produkt. Nastava
Vv dobé zvySeného konkurenéniho tlaku a muze piejit do reklamy srovnavaci.

e Piipominaci — udrZzeni povédomi o znacce.

Nékteré vyzkumy ukazuji, Ze popularita a G€innost televizni reklamy v posledni
dobé¢ klesa, nebot’ vetejnost je timto druhem komunikacniho sdé€leni ptehlcend. Pro

velké firmy ale stale zistava tzv. méfitkem prestize (Zamazalova, 2010).
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2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje mnoho nastroju, které slouzi k ptildkani pozornosti
zakaznika a vedou K nasledné koupi produktu. Podpora prodeje piedstavuje kratkodobé
podnéty zamétfené nejen na spotiebitele (vzorky, slevy, sbirdni razitek), ale také na
podporu odbytu a obchodni personal (Foret, 1997).

Mezi nastroje podpory prodeje patii kupony, vzorky zdarma, zvyhodnéna baleni,
soutéze a propagacni predmeéty, které maji specifické vlastnosti. ,,Pritahuji pozornost
zakazniku, silné je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit upadajici prodej.
Podpora prodeje podporuje a odmeénuje rychlou reakci — reklama vika: ,Kupujte nas
produkt!’, zatimco podpora prodeje vybizi: ,Kupujte jej ihned!*. Podpory prodeje maji
obecné kratky Zivot a nejsou tak ucinné v budovani dlouhodobé preference znacky
(Kotler, Armstrong, 2004).

Jednotlivé vySe uvedené nastroje se od sebe navzajem lisi, ale spojuji je tfi

prednosti:

e Komunikace — poskytovani informaci, které dovedou zakaznika k produktu.
e Stimuly — piinosy, které ptedstavuji spotiebitelskou hodnotu.

e Vyzvy — podnéty pro uskutecnéni transakce hned ted” (Kotler, 2001).

2.4.3 Public relations

Public relations neboli PR, v cestiné pielozeno jako vztahy s vefejnosti, jsou
aktivity, které ,,organizace provadi pro komunikaci s cilovym publikem a za které primo
neplati* (Kotler, 2007).

Public relations ma mnohem niz$i naklady, nezZ které firma vynakladé na reklamu,
a pritom muze mit mnohem vys$si dopad na podvédomi vetejnosti. PR neplati za Cas
a prostor v médiich. Plati jen zaméstnance, kteti fidi udalosti a §ifi informace. Zajimavé
ptibchy ¢i udalosti zachyti riznad média, kterd se o véci zmini, coZ méa podobny ucinek
jako reklama, ovSem s tim rozdilem, ze reklama by mohla stat nékolik tisic korun
a nemusela by mit tak vysokou divéryhodnost (Kotler, Armstrong, 2010).

PR se nesoustiedi na prodej vyrobki a sluzeb, ma za cil vytvofit kladné ptedstavy
zakaznikl o ¢innosti podniku a jeho produktech. Nezbytné je udrZzovani dobrych vztaht
se vSemi zucastnénymi, tedy se zaméstnanci, S dodavateli, odbérateli, médii, vladou,
odbory atd. Tvorba pozitivni image firmy pomoci PR je dlouhodoby proces, ktery ma ale

vysokou ucinnost za pomérné nizké nadklady. DileZité je, aby byl podnik transparentni
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a podaval vefejnosti Gplné informace, nebot’ to vede K vyssi konkurenceschopnosti

a loajalité zakaznikli (Zamazalova, 2010).
Aktivity PR dle Foreta (2003) jsou:

e publicita — tiskové zpravy, besedy, konference;

e organizace uddlosti — piedvedeni novych vyrobkd, oslavy, udélovani ocenéni;

e lobbing — prosazovani skupinovych nazord, hajeni nazort pred politiky,
predavani informaci;

e sponzoring — zainteresovani podniku pii riznych aktivitach (kulturni akce apod.);

e reklama organizace — spojeni reklamy a PR zaméfené na firmu jako celek.

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar$i ze vSech komunikacnich néstroji. Nezastupitelnou
vyhodou je pfimy kontakt mezi prodavajicim a zakaznikem, kterd s sebou nese dalsi
vyhody v podobé& okamzité zpétné vazby a individualizované komunikace a ptinasi vyssi
loajalitu zékaznik. Pfi poznani ptani a potieb zdkaznikd se prodejci 1épe buduje
dlouhodoby vztah zaloZzeny na vzdjemné divétre. Prave divéra zékaznika je hlavnim
cilem této formy komunikace. Osobni prodej je vhodné pouzit tam, kde je potieba oslovit
jen tzkou skupinu, tedy ve firmach pohybujici se na malych trzich. Nevyhodou
u osobniho prodeje miize byt averze zakazniki, ktefi nechtéji byt oslovovani. Cas miize
byt také znacnou nevyhodou, protoZe tvorba vztahl trva delSi dobu (Karlicek, Kral,
2011).

,Wtdle vice se na pracovnika prodeje pohlizi jako na zdstupce celé firmy, ktery je
zodpovedny za objasnovani jejiho celkového snazeni zakaznikovi, spise nez za pouhé
vaucovani vyrobkii. Pracovnik prodeje miize poskytnout informaci o vyrobcich, vysvétlit
a interpretovat politiku firmy a dokonce i dojednavat ceny nebo analyzovat technické
problémy, kdyz vyrobek nefunguje tak, jak by mel*“ (McCarthy, Perreault, 1995).

Pti osobnim prodeji by se mél prodejce chovat laskavé a ohleduplné, nemél by
vyvijet prili§ velky natlak na zdkaznika. Naopak by mél uvadét informace o produktu,
predvadét jeho funkEnost a zajimat se o ndzor zédkaznika, pficemz sleduje jeho reakce.
Mimo jiné miize byt osobni prodej také formou distribuce produktu (Foret, 2003).

Na nasledujicim obrazku je znazornén pritbéh osobniho prodeje. Proces osobniho
prodeje zacina vytipovanim vhodnych zakaznikii, pro které by mohla byt nabidka firmy

zajimava. V této fazi se ziskavaji kontakty, které se nasledné vyhodnocuji z hlediska
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jejich atraktivity pro firmu. Druhou fazi je ziskavani informaci o zakaznicich, které jsou
dalezité pro jejich spravné osloveni ve vhodny cas a vhodnou formou. Nasleduje
navdzani kontaktu, pii némz jde zejména o vzbuzeni zajmu u zakaznik béhem kratkého
¢asu. Pokud zdkaznik projevi z4jem a souhlasi s osobni schiizkou, nasleduje faze pripravy
na jednani. Obchodnik si ptipravi strukturu jednani, pokusi se odhadnout otazky, na které
se muze zakaznik zeptat. Faze osobniho jedndni mize probihat na jednom z téchto mist:
u zékaznika, u prodejce nebo na ,,neutralni pidé*. Pokud je obchodnik dobfie piipraven,
melo by mu byt jedno, kde se jednani uskutecni. Proto se vétSinou nechava vybér mista
na zakaznikovi. Pii osobnim jednani probiha seznamovani, pfedavani vizitek, prezentace
nabidky a zdolavani namitek. Po ukonceni prvniho setkani probiha ndslednd komunikace,
ktera se miZze uskutecnit osobné, telefonicky, e-mailem ¢i posStou, pro doplnéni dalSich
informaci. V ptipadé z4jmu obou stran dochazi k uzavieni obchodu. Na tadu piichazi
feSeni smlouvy, pravnich nalezitosti, termini dodéni, splatnosti apod. Uzavienim
obchodu osobni prodej nekonc¢i. Pondkupni péce o zakaznika je velmi dilezitou fazi. Zde
se zakaznik bude rozhodovat, zda bude s firmou dlouhodobé spolupracovat, ¢i nikoliv. Je
nutné, aby prodejce udrzoval se zédkaznikem kontakt a feSil s nim pfipadné problémy.
Bonusem miize byt doporuceni, diky nimz maze obchodnik rozvijet své dalsi obchody

(Karlicek, Kral, 2011).

Obrazek 2: Proces osobniho prodeje

Vytipovani Ziskani

Ponakupni

Navazani Priprava na Osobni Nasledna Uzavieni
kontaktu Jjednani Jjednani komunikace obchodu

vhodnych zakladnich
zdkaznikd informaci

péce
o zakaznika

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011
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2.5 Marketingové strategie

Strategie je dlouhodoby plan, ktery umoziuje plnit vytyCené cile podniku.
Marketingova strategie se zabyva poznavanim a pochopenim potieb zékaznikl
(managementmania.com).

Pro podnik, ktery chce dlouhodobé¢ rist, je zivotné diillezité vyuzivat strategické
planovani. Marketingové strategické planovani spociva v udrzovani shody mezi cili
a zdroji podniku a mezi stale se ménicimi pfilezitostmi a hrozbami na trhu. Strategické
planovani je o planovani takovych aktivit, které povedou k ristu podniku, K jeho stabilité
a v neposledni fad¢ k tvorbé zisku (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Marketingova strategie urcuje, jak mize firma konkurovat se svym produktem,
jak dosdhnout cill, jak se chovat na zvoleném trhu. Tim se strategie stdva souborem
jedine¢nych vlastnosti, diky nimz bude zajisténa vyhodna pozice na trhu. Strategie musi
jasné urcit, které zakazniky oslovit a jak pro né vytvofit odpovidajici hodnotu.
Pro poznani toho, kdo jsou na$i zakaznici, pouzivame segmentaci trhu a targeting.
Segmentace znamena rozdéleni trhu na mensi skupiny, ve kterych maji zdkaznici stejné
nebo podobné pozadavky a na marketingové podnéty reaguji podobné. Targeting
prekladame jako zacileni nebo vybér cile. S jeho pomoci se hodnoti jednotlivé segmenty
a jejich atraktivita. Hodnota pro zékaznika se tvofi pomoci diferenciace a pozitioningu.
Diferenciace se zaméfuje na ruzné segmenty, pro které vytvaii specifickou nabidku.
Pozitioning znamena, Ze podnik se svymi produkty dosahl pozadované pozice v myslich
zakaznikt (Horakova, 2014).

Je dilezité, aby podnik nezapomnél a uvédomil si, Ze pozadavky trhu, na némz
pusobi, se v prib¢hu let méni. Na tuto skutecnost musi firma reagovat, protoze pokud se
nezméni, mize z trhu Gpln¢ zmizet. Proto neni mozné spoléhat se na dfive fungujici

marketingové piistupy (Kotler, 2000).
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2.5.1 Strategie dle Ansoffa

Igor Ansoff vytvofil matici, kterd nabizi strategické alternativy a umoziuje
hodnoceni pfipadnych rizik. Matice ma dvé zakladni dimenze, jimiZ jsou trhy a produkty.

Na obrazku 3 je znazornéna cela Ansoffova matice (managementmania.com).

Obrazek 3: Ansoffova matice

P iy | o oy

Existujici trh TrZni penetrace Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: managementmania.com

Trini penetrace neboli strategie proniknuti na trh dava prostor pro vyuZiti
potencidlu existujictho vyrobku na existujicim trhu. Jde pfedev§im o navySeni
marketingového Usili pro zvyseni trzniho podilu. T#i mozna vychodiska jsou: zvyseni
moznosti vyuziti produktu, ziskani novych zakazniku, ktefi ten samy produkt nakupovali
jinde, anebo ziskani zakaznikt, ktefi produkt tohoto typu nikdy nevyuzivali (Meffert,
1996).

Rozvoj trhu znamena zavedeni stavajiciho produktu na novy trh, protoZe na
soucasném trhu neni o produkty z4jem. Pokud je expanze na nové trhy velmi nakladna
nebo pokud prodejci nejsou schopni navazovat nové kontakty a ziskat si jejich trvalou

ptizen, mize byt tato strategie pro podnik nebezpec¢na (Horakova, 2014).

Rozvoj produktu spoc¢iva v inovaci stavajiciho produktu a v jeho zavedeni na nové
trhy. Takovy postup je vhodny pro firmy, které nemaji problém s inovacemi

(managementmania.com).

Diverzifikaci mizeme dé€lit na horizontalni a vertikalni. V obou pfipadech jde
0 nejrizikove)si strategii, kterd vyviji novy produkt na novém trhu. Horizontalni
diverzifikace znamena ,, rozsireni stavajiciho vyrobniho programu o vyrobky, které s nim
vécné souviseji, to znamend, ze jsou napr. pouZity stejné suroviny a pribuzné technologie “
(Meffert, 1996). Vertikalni diverzifikace ptedstavuje rozsifeni nejen vyrobkd, ale také
surovin a vyrobnich technik (Meffert, 1996).
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2.5.2 Strategie dle Kotlera
Kotler (2000) popsal 9 marketingovych praktik, které slibuji marketingovy uspéch:

o VySSi jakost — nizkd kvalita znamena Spatnou zkuSenost zakaznikt, ktefi se jiz
nejen nevrati, ale také budou sdilet svou negativni zkuSenost s ostatnimi.

o Lepsi sluzby — kazdy zakaznik ma jiné pozadavky, obecné je ale ukazatelem dobré
sluzby rychlost, kvalifikace, vlidnost, feSeni problému apod.

e NiZSi ceny — strategii nizkych cen vyuzivaji nejvétsi svétovi prodejci, jako jsou
IKEA ¢i Wal-Mart. Nizka cena ale neni vSe. Stale se musi davat pozor na kvalitu
a uroven prodavanych produktt a sluzeb.

o Vysoky trini podil — firmy svysokym trznim podilem t&€zi z popularity
a oblibenosti své znacky. Ve znamou firmu maji zadkaznici vétsi diavéru i pii
prvnim nakupu.

o Individudlni uzpiisobeni — tprava produktu nebo sluzby na pozadavky
zadavatele. Individualni pfistup mize byt novou pitilezitosti, jak ziskat dalsi
zakazniky, ale mize také znamenat vyssi naklady.

o Vyrobkové inovace — problém této praktiky je v tom, Ze pokud firma nebude
inovovat, je velka pravdépodobnost, Ze z trhu zmizi. A pokud inovovat bude,
pravdépodobné prodéla velké mnozstvi penéz, protoze na trhu je velkd mira
neuspéchu novych produkti.

o Vstup na vysoce ristové trhy — to znamena vstup na trh telekomunikaci,
elektroniky apod. Problémem je rychlé tempo zastaravani produktti a nutnost
neustalych investic do novych produkta.

o Piekondvini ocekdvani zakaznikii — nesta¢i zdkazniky uspokojit, ale roste
potfeba potésit je, protoze tato cesta vede k jejich dlouhodobému udrzeni.
Problém v piekonavani oCekéavani je v tom, Ze pfisti oCekavani bude o néco vyssi,

coZ muze byt pro podnik ¢im dal problematicté;si a nakladné;jsi.

2.5.3 Strategie dle Portera

Hazelkova a kol. (2009) popisuji Porterovo kolo konkuren¢nich strategii
(obrazek 4). Jde 0 jasné konstruovany model, ktery fika, ze strategie ma v podniku
nastavit proménné, jako jsou: marketing, odbyt, distribuce, vyroba, prace, vyrobni

postupy, vyzkum a vyvoj, finance a kontrola, nabidka vyrobku a cilové trhy. Pro velké
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firmy je tento model nedostatecny, protoze uvazuje pouze jednu strategii, kterd postrada

hierarchickou strukturu.

Obrazek 4: Porterovo kolo konkuren¢ni strategie

Nabidka
vyrobkit

Finance
a kontrola

Vyrobni
vstupy

CILE

Definovani Cile pro

toho, jak rist ziskovosti,

podnik hodla podil na trhu,

konkurovat  reakce na
poZadavky
spolecnosti
atd.

Zdroj: Hazelkova a kol., 2009

22



2.6 WOM marketing
Word of Mouth marketing neboli WOM marketing je zptsob, kterym se S$ifi

povédomi o znacce nebo produktu mezi lidmi. Jde o osobni zkuSenost zdkazniki, na
jejimz zakladé produkt bud’ doporucuji, ¢i naopak nedoporucuji (Www.businessvize.cz).

Ustni komunikace mezi lidmi je b&Zna forma, kterou projevuji svou spokojenost
¢1 nespokojenost s vyzkousenymi produkty. Negativni komentafe jsou vice emotivni,
a tak je vétsi pravdépodobnost, ze ovlivni ndzor druhého. Pozitivni reakce byvaji druhou
stranou vice zvazované. Kazdopadné¢ oba druhy reakci maji vliv na rozhodnuti
potencialnich zakaznikt o koupi vyrobku nebo sluzby (Li a kol., 2018).

S riistem popularity socidlnich siti se zaal rozvijet online WOM marketing.
Spotrebitelé na internetu hodnoti a komentuji vyzkousené produkty i samotny pribéh
nakupu, coz ma v kone¢ném disledku dopad na finan¢ni vysledky firmy. Obecné¢ je ale
malo informaci o tom, jak organizace WOM marketing spravuji, i kdyz je to jeden

z hlavnich zdrojt, ktery pfivadi nové zakazniky (Chen, Yuan, 2020; Williams, Buttle,
2011).
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2.7 Marketingova komunikace na internetu

~Marketing na Internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i
podporu marketingovych aktivit“ (Stuchlik, Dvoracek, 2000).

Pro marketing je velmi dtlezita komunikace se zakazniky, kterou usnadnuje praveé
internet. Mezi uzivateli jsou lidé vSech moznych profesi, zajmi a nazort. Pomoci
internetu muzeme s t€émito skupinami navazat komunikaci, ktera byva efektivnéjsi nez
bézné komunikacni prostiedky, napiiklad letaky (Stuchlik, Dvoiacéek, 2000).

Internet mlze pomoci marketingovym specialistim v mnoha ohledech. Diky
internetu je pro marketéry snaz§i provadét marketingovy prizkum, budovat databaze,
komunikovat se zakazniky, snizovat naklady, zajistovat distribuci, propagaci a prodej
nebo poskytovat lepsi sluzby zakaznikiim (Smith, 2000).

Stejné jako pro béznou marketingovou komunikaci tak i pro tu internetovou je
potieba nejprve vytvoftit strategii. Na jejim zakladé vime, komu, co, kdy a kde mame
sdilet a s jakym zamérem. ,,Nezapomerite, zZe lidé od vas na sitich casto chtéji néco jiného,
nez si myslite. Dobry obsah se vyznacuje tim, Ze predstavuje prinik mezi tim, co
fanouskim potiebujete Fict vy, a tim, co chtéji slySet vasi fanousci® (Losekoot,
Vyhnalkova, 2019).

V soucasné dob& se piikladd velky vyznam webovym strankam spolecnosti
a jejich aktivité na socialnich sitich. Proto se nasledujici kapitoly zabyvaji pravé touto

problematikou.

2.7.1 Webové stranky

Ze spojeni World Wide Web vznika zkratka www, kterd oznacuje webové
stranky. Do cCeStiny se piekladd jako celosvétova pavucina. WWW stranky obsahuji
mnoho informaci podloZzenych obrazky, ptipadné zvuky nebo kratké animace. Oproti
klasickym novindm maji webové stranky téméf nekonecny obsah, ktery neni omezen
velikosti papiru, nybrz velikosti harddisku poc¢itace (Stuchlik, Dvotacek, 2000).

Webova prezentace podniku je dnes béznou formou komunikace se zakazniky.
Jejim cilem je prezentovat firmu a poskytovat informace o produktech a aktivitich. Aby
webové stranky plnily sviij Gcel, musi byt viditelné. Viditelnost se podporuje pomoci
riznych internetovych databdzi, vyhledavact, reklamy na internetu apod.
(www.businessinfo.cz).

Tato forma komunikace se neobejde bez interaktivity se zakaznikem, ktera ma své

ukoly, jako jsou: pfilakani pozornosti zakaznikd, pfiméni zakaznika ke spolupraci,
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udrZeni zakaznika a zajiSténi, aby se na platformu vratil, zjisténi preferenci, tvorba vztahu

(Ptikrylova, 2010).

2.7.2 Socialni sité
Sociélni sité jsou tzv. komunitni weby, které slouzi k ziskavani novych kontakt na
internetu. Sifeni zprav funguje na principu sledovani aktivit jednotlivych lidi. Kazdému
se tedy tvofi uréity algoritmus, podle néhoz se zobrazuje obsah s tim, co konkrétniho
¢lovéka zajima. Nejznaméjsi a nejrozsifené;si socialni siti je Facebook (businessinfo.cz).
Zakladem je vytvaret smysluplny obsah, ktery miize byt zalozen na tom, co jiz jednou
fungovalo. Ze zkuSenosti mizeme vidét, zda je u naseho publika oblibenéjsi video,

obrazky, nebo ¢lanky s ptibéhem. RozliSujeme pét zékladnich typii obsahu:

e Zaibava — zébavu vyhledavaji uzivatelé nejcastéji. Nesmime vSak zapomenout na
to, Ze 1 zabavny obsah by m¢l souviset s ¢innosti firmy.

o Vzdélani a inspirace — sem fadime ¢lanky, rozhovory, navody apod.

o Nahled do zakulisi —kazdy se rad podiva, jak to ve firmé vypada a funguje. Je ale
potfeba vymezit urcité hranice, kam az své fanousky pustime.

e Pomdhdni — muze byt formou rady, konzultace apod.

e Prodej — prodejni pfispévky mohou byt zahrnuty v ramci obsahu na profilu nebo

ve specialn¢ vytvorenych reklamnich kampanich (Losekoot, Vyhnalkova, 2019).

Dle Lopez, Freire (2015) neexistuje zadny univerzalni recept, ktery zajisti efektivitu
komunikace na socidlnich sitich. Kazdy podnik si musi naplanovat veskeré piispévky
podle své cilové skupiny a dostupnych zdroji tak, aby se vyhnul selhdni. Existuji pouze
obecnd doporuceni: pfesnd identifikace cilové skupiny, komunikace se zikazniky,
pijjimani kritiky, udrzovani urcitého limitu poctu piispévkl, aby nebyly vnimény
negativné jako spam, a vyuzivani veSkerych nastroji, které socidlni sit€ nabizeji.

Propojeni zakaznik a podniku prostfednictvim socialnich siti plisobi na povést
znaCky velmi pozitivné. Zapojeni uzivatelli socidlnich médii vede k vyssi potiebé
sledovat danou znacku a propojit se s ni. Mizeme pozorovat ale také pasivni zapojeni,
které taktéz vede ke zvySené loajalité ke znacce. Pozitivni vliv na riist povédomi o znacce

ma propojeni prostiednictvim Facebooku (Klepek, Starzycna, 2018).
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2.7.2.1 Facebook

Facebook je socialni sit’, ktera slouzi ke komunikaci mezi lidmi, ke sdileni
nejruznéjSich dat, K udrzovani vztahti a K zabav€. Vyuzivaji ho ale i firmy pro své
internetové reklamy. Nastaveni reklamnich kampani je Siroké a umoznuje zacilit piesné
vymezeny segment dle v€ku, pohlavi, zdjmu, regionu atd. Reklama na Facebooku muize
mit rizné cile, jako jsou naptiklad: budovani znacky, navstévnost stranek, prodej, zaujeti
(cs.wikipedia.org).

Facebook ma ,.bohaty a jednoduse dostupny reklamni system. Zatimco ostatni
socialni site bojuji proti konkurenci svymi specifickymi moznostmi ¢i uZivatelskou
zakladnou, sila Facebooku spociva v jeho univerzalnosti“ (Losekoot, Vyhnalkova,
2019).

Na Facebooku nejvyraznéji zvysuji popularitu znacky ptispévky formou obrazkd.
Pokud chce firma na ptispévek upozornit a ziskat u n¢ho vétsi pozornost, mize to udélat
pomoci pfipnuti pfispévku na horni ¢ast stranky, aby byl 1épe vidét a v§imlo si ho vice
uzivatelii. Kazdy se na internetu zajima o jina témata, coz je zéklad toho, jaké ptispévky
se konkrétnim uZivatelim zobrazuji. Urcity algoritmus zobrazuje piispévky na zékladé

minulych akei (Klepek, Starzycna, 2018).

2.7.2.2 Instagram

Druhou velmi oblibenou sociélni siti je Instagram, ktery slouzi ke komunikaci
mezi uZzivateli prostfednictvim obrazki a videi. Fotografie se mohou upravovat riznymi
filtry, aby byly pro publikum atraktivnéjsi (cs.wikipedia.org).

Instagram je predev§im o sdileni obrazkl. Texty, které jednotlivé fotografie
doprovazeji, byvaji az na druhém miste. Zde je diilezité¢ zaujmout vizualni strankou, proto
je dobré nejprve peclivé promyslet obsah na dlouhou dobu doptedu (Losekoot,
Vyhnalkova, 2019).
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2.8 Pivovarnictvi a minipivovary

Minipivovary predstavuji segment, ktery se zameétuje piedevSim na kvalitu
napoje. Proto jsou jejich produkty drazsi, nez je obvykléa cena piv z velkych pivovard.
Sladci minipivovart se zamétuji na diferenciaci produktu prostfednictvim inovaci. Pro
vybér piva je rozhodujici jeho vzhled, chut, aroma a cena. Z tohoto diivodu je nutné
uskutec¢nit priazkum trhu a zjistit o¢ekavani zakaznikt (Carvalho a kol., 2017).

Zékladem tspéchu minipivovaru je vybudovéni Gsp&sné znacky. Uspésna znacka
neni jen o skvélém pivu a lidech, ktefi ho vati. Je to také o tom, co znacka pfedstavuje,
na co se zamétuje a co fika. Jde o kombinaci grafické stranky a kreativity s lidmi, ktefi
spole¢nost tidi, rozhoduji v ni ¢i ji sponzoruji. V pfipad€ nejmensich minipivovart mize
jit o spojeni vSech téchto ¢innosti do jedné nebo dvou osob. Tvorba a tdrzba znacky miize
znamenat vyssi ndklady, ale jsou to dobfe vynalozené naklady, které se vyplati
a postupem cCasu se vrati (Cantwell, 2013).

K uspéchu minipivovara pfispélo vice faktorl. ZvySujici se pocet spotiebitell
vytvofil rostouci poptavku po rozmanitosti a mistnich produktech. Pfesné toto mohou
minipivovary nabidnout, protoze jsou schopné se snadnéji ptizptisobit mé€nicimu se vkusu
a preferencim zakaznikd. K rustu minipivovard pfispiva také internet. S jeho pomoci lze
lépe zacilit na jednotlivé skupiny se zvlaStnimi poZadavky a navic sniZzuje naklady na

propagaci (Swinnen, 2011).
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2.8.1 Charakteristika odvétvi

Ceské minipivovary neboli malé nezavislé pivovary jsou definovany zikonem
&. 353/2003 Sh. o spotiebnich danich. V roce 2011 byl zaloZen Ceskomoravsky svaz
minipivovard, ktery v Ceské republice haji zajmy minipivovart. Zakladni parametry
¢eskych minipivovard jsou: ro¢ni vystav do 10 000 hl, vétsSina produkce je zpravidla
spotiebovana Ve vlastni restauraci a pivovar neni ve vlastnictvi vEtsi spole¢nosti (Maier,
2013).

Minipivovary mizeme také nazyvat jako ,.femeslné pivovary“. Toto oznaceni
vzniklo v USA a podle Americké asociace pivovari se déli na ¢tyfi zakladni skupiny: (1)
Minipivovary, které produkuji méné nez 15 tis. barell ro¢né, (2) Pivovarské restaurace,
které prodaji 25 % své produkce piimo ve své restauraci, (3) Smluvni pivovarské
spole¢nosti — podniky, které najimaji dal$i pivovary pro vyrobu svého piva, (4)
Regionalni femeslny pivovar, tedy nezavisly pivovar (Maier, 2016).

O Ceské republice bychom mohli hovotit jako o pivni velmoci. Na celosvétovém
zebticku vyprodukovaného mnoZzstvi piva za rok se totiz nachazi na 16. miste, pfestoze
ma pouze 10 mil. obyvatel. Spotieba piva byla v roce 2015 celych 141 litrG na osobu, coz
nasi zemi dostava celosvétoveé na prvni misto (Eliasek, 2017).

Celkova spotieba piva se ale zveda také v zahranici a diky exportu vzrostl celkovy
vystav piva v CR za rok 2018 0 4,7 %, pfi¢emz nejvice piva se vyvezlo na Slovensko a do
Némecka. Mimo Evropskou unii se pivo vyvazi nejcastéji do Ruska (Gafrik, 2019).

Celkem se u nas vyprodukovalo 21,3 milionti hektolitri piva. Ackoliv podil
¢epovaného piva oproti lahvovému meziro¢né poklesl, celkovd tuzemska spotieba

vzrostla o neceld 3 % na 16,5 miliond hektolitra (Gafrik, 2019).
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2.8.2 Historie pivovarnictvi a vznik minipivovart v CR

Pivovarnictvi v Cechach ma tisiciletou tradici. Nejstar§im pivovarem u nas je
Btevnovsky klasterni pivovar, ktery vznikl jiz v roce 993. Zhruba o 500 let pozd¢ji byl
VvV Praze zalozen pivovar U Flekii, kde se pivo vafi nepfetrzité az dodnes. Zasadnim
milnikem v ¢eském pivovarnictvi byl rok 1842, kdy byla uvafena prvni varka dnes
znamého plzenského piva, a to v plzeniském M¢estanském pivovaru (Eliasek, 2017).

Ceské pivovarnictvi bylo ovlivnéno nastupem komunismu. Po roce 1948 byly
malé pivovary s produkci do 10 000 hl/rok uzavieny. Od roku 1991 se Ceska republika
zacala opét pomalu vracet k tradici pivovarnictvi, ktera byla témét na 40 let pferusena.
V roce 1994 na trhu existovalo 16 minipivovari a od roku 2009 doslo k prudkému
nartstu. V roce 2008 ovladaly spodilem 72,06 % cesky trh s pivem tii nejsilnéjsi
spole¢nosti. V roce 2010 jejich podil klesl na 68 %, zatimco pocet minipivovart se zvysil
0 30 % (Maier, 2016).

Rozmach minipivovartu, ktery nastal jiz pted nékolika lety, stale nepolevuje.
V roce 2014 se uvadélo, Ze pocet minipivovari u nds je na svém maximu. To se ale
nepotvrdilo, protoZe dodnes stale vznikaji dal$i a dal$i. Uvadi se, Ze vznikaji rychlosti
jeden za tyden. V soucasné dobé je v Ceské republice celkem pies 450 pivovart a nékteré
zdroje piedpokladaji, ze Cesky trh je jich schopen pojmout az tisic (irozhlas.cz;
teplicky.denik.cz).

»V druhé poloviné dvacatého stoleti se z piva stal levny ndpoj k uspokojeni
delnické tridy a tento plebejsky cejch se mu dosud nepodarilo odstranit. Urcity pokrok
nastal rozmachem minipivovarii, které se do nasi zemé zacaly vracet v devadesatych
letech minulého stoleti. Zacalo se hovorit o tradici a pivni kulture a znovu se probouzela
hrdost na to, ceho Cesi ve svété dosahli (Suran, 2019).

Zacatky minipivovaril vSak nebyly jednoduché a s velkymi pivovary se proti sobé
vzajemn¢ vymezovaly. AZ postupem casu spolu zacaly lépe vychdzet a vzijemné se
obohacovat. Malé pivovary se potiebuji od téch velkych naucit, jak pivo prodat a jak
spravné vést marketingovou komunikaci. Velké pivovary mohou u téch malych naptiklad

testovat nové technologie (Suraii, 2019).
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2.8.3 Trendy
Vyzkumna agentura STEM/MARK zjistovala, jak se u Cechti v roce 2019
zménila konzumace piva oproti roku 2017. Nejprve agentura zjistila, Ze 44 % internetové
populace pije pivo alespon jednou tydné, coz je o 4 % vice nez v roce 2017.
Toto kritérium ovSem od roku 2017 pokleslo z 87 % na 81 %. Znacka hraje vyznamnou
roli spise pro starsi. Lidé pod 30 let nemaji o ptivod a znacku piva tak velky zajem.
Hned po znacce se lidé nejvice zajimaji o cenu a silu piva. Nejmensi vahu
prikladaji reklamé. Asi 62 % respondentii stidle nejvice preferuje svétlé pivo, ostatni
druhy, mezi které patii pSeni¢nd, ochucend, nealko piva ¢i piva typu ALE, zaujimaji 10 %.
Ackoliv v roce 2018 zacala stoupat spotieba lahvového piva na ukor ¢epovaného,
vroce 2019 se prokazala preference ¢epovaného piva. Jak ale uvedl Jan Burianec,
musime odliSovat to, co lidé preferuji, a to, co si nakonec zvoli. Mnoho lidi ma radsi
¢epované pivo, ale zné&jakych osobnich didvodt si nakonec koupi pivo lahvové

(stemmark.cz).
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3 Cil a metodika
3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat marketingovou komunikaci v ¢eskych

minipivovarech a navrhnout mozné zptisoby zlepSeni.

3.2 Metodika prace

Pro naplnéni cile této prace bylo nejprve nutné zpracovat literarni piehled.
V tomto piehledu je uvedeno vysvétleni jednotlivych pojmu, postupt a metod, které se
tykaji marketingové komunikace. Zdroje pro ¢erpani informaci pochazeji z Akademické
knihovny JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich a znékolika internetovych
stranek.

Aby bylo mozné provést analyzu marketingové komunikace jednotlivych
minipivovard, byl v prvni fadé sestaven dotaznik, ktery obsahuje 28 otevienych
i uzavienych otazek. Tento dotaznik je anonymni a byl vytvofen pomoci Google
formulait. Rozesilan byl elektronicky na e-mailové adresy. Tyto kontakty byly ziskany
Z knizniho privodce po minipivovarech a z webovych stranek pivovari. Celkem bylo
osloveno 350 minipivovari a 99 z nich na dotaznik odpovédélo, coz odpovida navratnosti
ve vysi 28 %.

Dal$im krokem byla analyza dat a jejich uspotadani do vhodného formatu pro
testovani pomoci programu Statistica. V prvni ¢asti vlastni prace je nejprve provedena
popisna statistika. Déle jsou jednotlivé rozvedeny tii zékladni statistické metody.

Prvni metodou byl T-test. Tento test se zaméfuje na existenci statistickych rozdilt
mezi zkoumanymi vzorky. Druhym testem byl Chi-kvadrat test nezavislosti, ktery stejné
jako tteti Fisheruv exaktni dvoustranny test zkoumé zavislost jednotlivych vzorkd.
Vysledky vSech provedenych testl byly porovnavany na zvolené hladiné vyznamnosti
a=0,05.

Po statistickych vypoctech byly jednotlivé vysledky analyzovany a popsany.
Nasleduje vybér nékolika doporu¢eni marketingovych strategii, které by bylo vhodné pii

marketingové komunikaci minipivovarti pouzivat. V zavéru prace je uvedeno shrnuti

24
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4 Vlastni prace

4.1 Marketingovy vyzkum

Tato diplomové prace se zabyva marketingovou komunikaci minipivovart. Proto
byly v marketingovém vyzkumu osloveny pouze minipivovary — tedy pivovary
s vystavem do 10 000 hi/rok.

Vyzkum probihal prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které probihalo v lednu
2019. Celkem bylo osloveno 350 minipivovart po celé Ceské republice a vratilo se 99
odpovédi. Dotaznik obsahoval 28 otazek, které budou v nasledujicich kapitolach
statisticky vyhodnoceny.

Pouze dvé otazky byly oteviené a respondent psal svou odpoveéd’. Ostatni otazky
byly uzaviené a nabizely vybér nékolika moznych odpoveédi. Cely dotaznik je k dispozici

Vv priloze.
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4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Z 350 oslovenych minipivovari odpovédélo na dotaznik 99. Z této skupiny je
nejvice pivovari, které jsou na trhu méné nez 6 let. Jak vidime v grafu, dle kraji
jenejvyssi  zastoupeni minipivovar, které odpovédély na dotaznik, Vv Praze
aV JihoCeském kraji. Polovina dotazanych zaroven uvedla, ze se jejich minipivovar
nachazi v obci s po¢tem obyvatel do 5 tisic a 65 % znich ma ve svém mésté jiny
konkurujici minipivovar. Na otazku, zda minipivovary ziskaly za svd piva ocenéni,

uvedlo pouze 25 % z nich, ze zadné ocenéni neziskaly.

Obrézek 5: Zastoupeni minipivovart v krajich

Zastoupeni minipivovari v krajich

Hlavni mésto

Zlinsky
':; \ Praha
° 15%
Moravskoslezsky Stiedocesky
4% 12%
Olomoucky
0,
7% Kralovéhradecky
5%
Vysocina Liberecky
8% 4%
o ~ Ustecky
Jiho€esky Plzerisky 2%

14% 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nejoblibenéjsi akce, které pivovary potadaji pro své zakazniky, patii
prohlidky pivovaru, dny otevienych dveti ¢i slavnosti v pivovaru. Prohlidky pro zajemce,
kteti chtéji vidét proces vyroby piva, poradd 90 z 99 pivovard, slavnosti pivovaru se
muzeme zucastnit ve 46 pivovarech a dny otevienych dveti se pravideln¢ konaji ve 24
pivovarech. Nutno podotknout, Ze na tuto otdzku mohli dotazovani odpovédét
zaskrtnutim vice odpovédi, ptipadné¢ dopsanim vlastni odpovédi. Nektefi z nich tedy
potadaji vice druhl téchto akci a naopak pouze 6 respondentti uvedlo, ze zadné akce
nepotadaji.

Co se ty¢e samotného vareni piva, 74 % minipivovarta uvadi svljj ro¢ni vystav do

5 tisic hektolitrii a stejny pocet minipivovarii ma jesté¢ volné kapacity pro navySovani
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tohoto ro¢niho vystavu. V otazce tykajici se poctu druhd piv, které jiz byly v pivovaru
uvareny, se respondenti rozd¢lili na 3 podobné velké skupiny. 39 % z 99 minipivovarti
ma na svém kont¢ do 10 druhti, 35 % do 20 druhii a 26 % za svou existenci uvarilo vice
nez 20 druhui piv. Pivovary tedy zkousi vafit az nékolik desitek druhti piv, ovSem v prodeji
jich ma polovina pouze do 4 druhti, druhé polovina do 10 druhti. A dile bychom mezi
daty nasli tii vyjimky, které¢ uvadéji, ze maji na trhu ptes 10 druhti piv — piesné je to 12,
15 a 21 druhu.

To, Ze pivovary uvariily za dobu své existence mnoho druhii piv, doklada i dalsi
otazka, ktera se tykala specidlii k ptilezitosti riznych vyroci a svatkl. 75 % pivovari vari
Vanocni piva, na druhém misté s 34 % skoncily Velikono¢ni specidly. Dalsi oblibené
pileZitosti k vyzkouseni nové varky piva jsou: Vyroéi vzniku Ceskoslovenska, svatek
svatého Martina nebo svatek svatého Véclava (ktery je povazovan za patrona ceského
piva, avsak svatovaclavské specialy vaii pouze 19 % z dotazanych). Respondenti mohli

opét zaskrtnout vice odpovédi. RozloZeni typi specialt vidime v grafu.

Obrazek 6: Specialy uvatené k piilezitosti riznych vyroci a svatkl

Specialy uvarené k prileZitosti riiznych
vyro€i a svatki

g 2 Vanocni
Svatovaclavské anoc

Svatomartinské

Velikonocni

Zdroj: vlastni zpracovani

I pfesto, Ze minipivovary za cely rok dohromady vyprodukuji velké mnozstvi
riznych druhti piva, 11 % respondentii uvadi, Ze na ¢eském trhu neni dostate¢na nabidka
kvalitnich piv. Naopak 48 % respondentd si mysli, Ze v tuzemsku urcit¢ mame

dostate¢nou nabidku kvalitnich piv. V otdzce, zda je ¢esky trh ptehlcen minipivovary, se
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respondenti rozdélili na 3 skupiny. 50 % z nich si nemysli, Ze by byl trh ptehlcen, 41 %
si mysli, ze trh pfehlcen je, a zbyvajicich 9 % uvedlo moznost ,,nevim®.

Odpovédi na otazku, zda je reklama pro minipivovar dulezita, byly nasledujici:
75 % respondentl si mysli, Ze je dilezita ¢i dokonce velmi dulezitad. 15 % respondentt
naopak uvadi, ze reklama je pro minipivovar nedulezitd ¢i piimo vibec nedilezita.
Zbylych 10 % zvolilo jako odpovéd ,,nevim*. Piesto, ze si 75 % mysli, Ze reklama je
dualezita, ve skutecnosti déla reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru pouze polovina
Z dotdzanych a nejcastéji za reklamu ro¢né utrati do 5 tisic K&. 28 % pivovart vynaklada
na reklamu mezi 5 a 10 tisici ro¢né, 19 % utrati do 100 tisic a 6 % respondentti ma naklady
na reklamu za rok vyssi nez 100 tisic.

Reklamu prostfednictvim socialnich siti povazuje za vhodnou 92 % respondentii
(coz potvrzuje vyuzivani Facebooku pro zviditelnéni pivovaru, viz niZe na obrazku ¢. 7).
Zbylych 8 % nevi, nebo tuto formu komunikace nepovazuje za vhodnou. U reklamy
prostiednictvim ostatnich toki, jako je televize, radio, noviny, letdky apod., jsou
odpovédi vyrovnangjsi. 43 % povazuje tuto komunikaci se zakazniky za vhodnou a 35 %
za nevhodnou. 22 % respondentii se nerozhodlo. Nizsi oblibenost jinych toku, nez je
internet, potvrzuje dalsi otdzka z dotazniku a graf ¢. 8.

Minipivovary ve velké mife pouzivaji ke své propagaci internetové zdroje —
nejcastéji Facebook a vlastni webové stranky. Do obliby se dostava také Instagram
¢1 Google, pficemz jeden pivovar mize vyuzivat nékolik téchto néstroji zaroven. Pouze
3 299 minipivovari nevyuzivaji zadné internetové zdroje pro reklamu. Rozlozeni

vyuzivanych internetovych siti uvadim v grafu.

Obrazek 7: VyuZivani internetovych siti pro reklamu

Vyuzivani internetovych siti pro reklamu

Facebook I 50
Vlastni webové stranky I 34
Instagram IS 28
Google I 24
Seznam 10
Ostatni Il 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mezi prostiedky, které oslovuji zakazniky jinym zpisobem neZ pomoci internetu,
fadime naptiklad noviny, letaky, billboardy, radio ¢i televizi. 37 respondentd zde uvedlo,

Ze nepouzivaji zadné z téchto prostiedkl. Pfesné rozlozeni vidime na obrazku €. 8.

Obrazek 8: Vyuzivani jinych prostfedkti pro reklamu

Vyuzivani jinych prostiedki pro reklamu
Letdky I £/
Nevyuzivaji tyto prostfedky I 3/
Billboardy mss—— 21
Noviny 20
Radio a televize I 16
Ostatni N 6

Zdroj: vlastni zpracovani

47 % minipivovart proda nejvice svého piva ve vlastni restauraci. Ve smluvenych
restauracich proda nejvice piva 42 9% minipivovari. Toto zjiSténi koresponduje
s odpovédi na otazku, zda maji pivovary vlastni restauraci, kdy 66 % z nich potvrdilo, Ze
ano. Dale 6 % z dotdzanych uvadi, Ze nejvice piva prodaji ve vlastni prodejné a zbytek se
de€li mezi specializované prodejny, supermarkety ¢i jiné vlastni provozovny.

V supermarketech se sice neproda vétSina uvafeného piva, presto zde mame
20 pivovaru, které sva piva v supermarketech prodavaji. Podobné to vypada s prodejem
do velkoobchodii. 58 % pivovarti s velkoobchody nespolupracuje vibec, 17 % dodava
piva do fetézce Makro, né€kolik dalSich spolupracuje s né&jakym prazskym
velkoobchodem — Pivni Mozaika ¢i Bad Flash. V grafu ¢islo 9 vidime zastoupeni
jednotlivych velkoobchodii. Kromé vlastnich restauraci, supermarkett a dal§ich prodejen
muzeme nékterd piva zakoupit v e-shopu, ktery vede pfimo dany minipivovar. Téchto
minipivovara s vlastnim internetovym obchodem je 12 z 99 dotdzanych.

Dalsim nezanedbatelnym faktorem pro zakaznika je cena. Nejvice piv
Z minipivovard, tedy 48 %, mizeme zakoupit v rozmezi 31-50 K¢&/litr. Na druhém misté

s 35 % jsou pivovary, které prodavaji litr svého piva v praiméru za 51-80 K¢&. Zhruba
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10 % produkce mizeme sehnat do 30 K¢&/litr a pouze 8 % respondentli prodava sva piva

pramérné za vyssi cenu nez 80 K¢&/litr.

Obrazek 9: Prodej piv velkoobchodim

Prodej piv velkoobchodiim

Makro I | /
Pivni Mozaika I (4
Bad Flash e 11
Jaso 8
Beershop.cz mmEEs————— 7
Velkoobchod Petr Marek mssssssss 6
Ostatni I

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce obalil, 83 pivovarti prodava své piva v PET lahvich, 73 ve sklenénych

lahvich a 92 dodava pivo v sudech. Opét je zde mozna kombinace vice variant najednou.
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4.3 Statistické vyhodnoceni dotazniku

4.3.1 T-test

Pomoci T-testu bylo zkoumano, zda existuje statisticky vyznamny rozdil mezi
ziskanymi daty. Na prvnim piikladu testovani je ukazan postup, podle néhoz se
postupovalo i v nasledujicich vypoctech, které jsou shrnuty v tabulkach nize.

Prvni T-test byl proveden za G¢elem zjisténi, zda minipivovary, které provozuji e-

shop, maji vice, ¢i mén¢ druhi piv v prodeji nez minipivovary, které e-shop neprovozuji.

T-test na hladiné vyznamnosti a = 0,05
X = Neprovozuji e-shop

Y = Provozuji e-shop

Ho = Xo,50— Yo550 = 0

Ha= Xo,50 > Yo,50

Tabulka 1: Vysledky T-testu: Provozujete e-shop?

Provozujete e-shop?
Proménna Primér | Primér Pocet | Pocet
Ne ANo t Sv p plat. | plat.
Ne Ano
Kolik druhi pivmate | 5 5,30 |7 833333 | -3,34009 | 97 |0,001186| 87 | 12
momentalné v prodeji?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak mtizeme vidét v tabulce €. 1, na zaklad¢ ziskanych dat a hladiny vyznamnosti a = 0,05
existuje mezi témito daty statisticky vyznamny rozdil. Proto zamitame nulovou hypotézu
ve prospéch alternativni. Plati, ze minipivovary, které provozuji e-shop, maji v prodeji
vice druhtll piv nez minipivovary, které e-shop neprovozuji. Tuto skutecnost si vysvétluji
tim, Ze z pohledu vysokych nékladl na provoz e-shopu je vhodné mit dostatecny vybér

piv, aby si zde mohl vybrat kazdy zédkaznik.

Vysledky z provedeného T-testu potvrzuje krabicovy graf na obrazku ¢. 10.
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Obrazek 10: Krabicovy graf: Kolik druhi piv mate momentalné v prodeji? x Provozujete

e-shop?

Kolik druhti piv mate momentalné v
prode;ji?

o 9 e N

Ne

Ano

Provozujete e-shop?

o Median
D 25%-75%
| Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dal$ich vypoctt pomoci T-testu vyplyva, ze minipivovary s vlastni restauraci

maji vyssi vystav piva, roné utrati vice za reklamu a nachazeji se ve vétsi obci nez

minipivovary, které vlastni restauraci nemaji. Vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2: Vysledky T-testu: Mate vlastni restauraci?

Mate vlastni restauraci?

Proménna . . Pocet | Pocet
Primér | Prameér
Ne ANO t sV p plat. | plat.
Ne | Ano
Taky je E?j;;’cmvysmv 1,750000 | 2,014925 | -2,53269 | 97 |0,012924 | 32 | 67
Kolik penéz za reklamu | 1 54575 | 1 597015 | .2,40283 | 97 | 0,018171 | 32 | 67
rocn€ utratite?
Kolik obyvatel mé obec,
ve které se nachdzi V4§ | 1,843750 | 2,223881 | -2,14685 | 97 | 0,034299 | 32 | 67
pivovar?

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byla zkouména spojitost mezi ziskanym ocenénim, vysi ro€niho vystavu

a poétem druhu piv, které jednotlivé minipivovary za svou existenci uvafily. V tabulce
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¢. 3 vidime, Ze minipivovary, které ziskaly ocenéni, maji zpravidla vyssi ro¢ni vystav
piva nez minipivovary, které ocenéni neziskaly, a také tyto ocenéné minipivovary uvarily

vice druht piv.

Tabulka 3: Vysledky T-testu: Ziskali jste za sva piva néjaka ocenéni?

Ziskali jste za sva piva néjaka ocenéni?
Pocet | Pocet

t sV p plat. | plat.
Ne | Ano

1,653846 | 2,027397 | -3,44779 | 97 |0,000837| 26 73

Proménna Primér | Pramér
Ne Ano

Jaky je Vas ro¢ni vystav
piva?

Kolik druhi piv jste jiz

ve svém pivovaru uvaiili?

1,423077 |1,657534|-2,11817 | 97 |0,036717| 26 73

Zdroj: vlastni zpracovani

Minipivovary, které za reklamu utraceji vice, také uvedly, ze sva piva prodavaji
v supermarketech. S tim zfejmé souvisi i druhé srovnani. V supermarketech nabizi sva
piva minipivovary, které maji v prodeji vice druhti piv.

Piva z minipivovard jsou vyborna, ale na jejich kvalité se zaroven odrazi i cena,
ktera je zna¢né vyssi nez u piv z velkych pivovart, ktera jsou v nadkupnich centrech bézné
dostupnd. Pokud se tedy minipivovar rozhodne pro prodej ve vétSich prodejnéch, jako
jsou supermarkety ¢i hypermarkety, je jist¢ na misté¢ vytvofit reklamni kampan, ktera
pfilaka nové zédkazniky a informuje je o nové nabizeném produktu. Proto jsou naklady na

reklamu téchto minipivovara vyssi.

Tabulka 4: Vysledky T-testu: Prodavate sva piva v supermarketech?

Prodavate sva piva v supermarketech?

Proménna o v o v Pocet | Pocet
Prumeér | Prumeér

t sv P plat. | plat.
Ano Ne

Ano | Ne

Kolik druht piv mate

el ared 7,578947(4,812500 | 4,02708 | 97 |0,000112| 19 | 80

Kolik penéz za reklamu |y 23501511 462500| 218066 | 97 |0,031627| 19 | 80
ro¢né utratite?

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud se vjednom mést¢ nachazi vice konkurencnich pivovart, mizeme
predpokladat, Ze ndklady na jejich reklamu budou vyssi nez u pivovari, které ve svém

misté plsobeni jiny pivovar nemaji, a také se mizeme domnivat, Ze vice pivovari na
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jednom mist¢ se nachézi spise ve vétsSich mestech nez v mensich obcich ¢i vesnicich. Tuto

skuteCnost potvrzuje T-test, ktery zkoumal praveé tyto souvislosti. Vice druhti piv také

uvari SpiSe pivovary, které se potykaji s konkurenci, coz je dano tim, Ze se snazi vyhov¢t

veétsimu okruhu zakaznikti, a proto vymysli vice zpusobt, jak zaujmout.

Tabulka 5: Vysledky T-testu: Nachazi se ve Vasem mésté konkurenéni minipivovar?

Nachéazi se ve Vasem mésté konkurencni minipivovar?

Proménna . . . . Pocet | PocCet
Prumér | Prumeér
Ano Ne t Y p plat. | plat.
Ano | Ne
Kolik druhi pivmate ¢ 555995 | 4 841270 | 2,33593 | 97 |0,021554| 36 | 63
momentalné v prodeji?
Kolik penéz za reklamu 11 ¢ 144 1 412698 | 2,77490 | 97 |0,006625| 36 | 63
roc¢né utratite?
Kolik obyvatel ma obec,
ve které se nachazi Va§ | 2,722222 |1,746032 | 6,70106 | 97 [{0,000000| 36 63
pivovar?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidét z krabicového grafu na obrazku €. 11, vice druht piv bylo uvateno

Vv pivovarech, které maji ve svém mésté konkurencni minipivovar.

Obrazek 11: Krabicovy graf: Kolik druh@i piv méate momentéalné v prodeji? x Nachazi se
ve VaSem mésté¢ konkuren¢ni minipivovar?

Kolik druhi piv mate momentalné v
prodeji?
S

L O AN

Ano

Ne

Nachazi se ve Vaiem mésté konkurenéni
minipivovar?

o Median
[]25%-75%
T Min-Max

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 6 jsou uvedeny piiklady testovani, pii némz byla hodnota p-

value > 0,05. To znamena, ze se mezi proménnymi nepodafilo prokazat statisticky

vyznamny rozdil a plati nulova hypotéza.

Z logického uvazovani jsem usuzovala, ze ¢im mladsi pivovar bude, tim vice bude

pracovat na reklamnich kampanich, aby oslovil a ziskal své zdkazniky. Néklady na

reklamu ovSem mohou vystoupat do vysokych ¢astek a podnik potiebuje, aby se mu

vynalozené naklady vratily prostiednictvim prodeje piva. Ztohoto duvodu jsem

predpokladala, ze vyssi cenu za 11 piva nasadi pivovary, které provadéji reklamu, at’ uz

prostfednictvim internetu, letdkl, televize apod. Toto uvazovani se ale nepodatilo

prokézat.

Tabulka 6: Vysledky T-testu: Délate reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru?

Délate reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru?

Proménna . . Pocet | Pocet
Primér | Prumér t v D plat. | plat
ANo Ne Ano | Ne
Kolik let funguje V&S| 5 19531 | 5,468085 | -0,41357 | 97 |0,680103| 52 | 47
pivovar?
Jaky”‘é‘;‘j;;’cn”y“av 1,961538|1,893617| 0,67299 | 97 |0,502553| 52 | 47
Jaka je primérna cena za 1
lir Vasehopiva 14 35590511 468085 | -1,03103 | 97 |0,305002| 52 | 47
(maloobchodni cena v¢.
DPH)?

Shrnuti vysledkua T-testu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci T-testu bylo zjiSténo, jak vyznamné statistické rozdily jsou mezi

jednotlivymi proménnymi. Prokazalo se, ze minipivovary, které maji ve svém meésté

konkurenéni minipivovar, maji vys$si ndklady na reklamu nez jiné minipivovary, piicemz

mesta, Vnichz se nachazi vice minipivovarii, Maji vice obyvatel nez mésta

s minipivovarem bez

konkurence.

19 299 minipivovart prodava

sva

piva

v supermarketech, ¢imz opét vznikaji vyssi nédklady na marketing, a zaroven maji tyto

pivovary vétsi nabidku pivnich druhti nez ty, které v téchto fetézcich piva neprodavaji.

Minipivovary s vlastni restauraci maji vyssi ro¢ni vystav, vyskytuji se ve vétSich obcich

a opct maji ndklady na marketing ve vétSim objemu. Dale se ukazalo, Ze ocenéni spise
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dostavaji minipivovary, které maji vysoky rocni vystav a za svou plsobnost uvatily
mnoho ruznych pivnich druhd.

Tabulka ¢. 6 se tykala piekvapujicich vykyvi. Bylo prokazano, ze vice nez
polovina minipivovari se zabyva marketingem. Tato skuteCnost ale nijak nesouvisi

s délkou plisobnosti pivovaru, roénim vystavem ani s primérnou cenou za 1 litr piva.
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4.3.2 Chi-kvadrat test nezavislosti
Pomoci testové statistiky X? testu nezavislosti na zvolené hladiné vyznamnosti
a = 0,05 byly testovany hypotézy:
Ho = nabidka kvalitnich piv a pfehlceni trhu jsou na sobé nezavislé
Ha= non Ho
Hodnota p je vétSi nez zvolend hladina vyznamnosti. To znamenda, Ze se

nepodafilo prokézat zavislost a plati nulova hypotéza.

Tabulka 7: Vysledky Chi-kvadrat testu: dostate¢na nabidka kvalitnich piv a ptehlceni trhu
minipivovary

Myslite si, Ze je na ceském trhu dostatecna nabidka kvalitnich piv? x Myslite
si, Ze je ¢esky trh pfehlcen minipivovary?
chi-kvadr. p Cramér. V zavislost
15,3772 0,22145 - -
Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto vysledku Ize usuzovat, ze nabidka a dostupnost kvalitnich piv nezalezi
na tom, kolik minipivovari se na trhu vyskytuje. Pokud bude na trhu 500 pivovaru,
nemusi to jeSté znamenat, ze nabidka kvalitnich piv bude dostate¢na a uspokoji kazdého

zakaznika.
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Nasledujici testovani bylo zaméteno pfedevSim na otazky tykajici se reklamy

a pohledu jednotlivych minipivovarQ na ni.

U nasledujicich hodnot Vv tabulce ¢. 8 se podafilo prokazat vzajemnou zavislost

jednotlivych vzorki adle ukazatele Cramérje tato zavislost stfedni, v nékterych

ptipadech slaba.

Tabulka 8: Vysledky Chi-kvadrat testu: pohled jednotlivych minipivovar( na reklamu

Myslite si, Ze je na ¢eském trhu dostate¢na nabidka kvalitnich piv? x Myslite si, Ze je
reklama prostfednictvim socidlnich siti vhodna?

chi-kvadr.

P

Cramér. V

zavislost

40,38843

0,00001

0,36877

stfedni

Myslite si, Ze je reklama pro minipivovar dilezita? x Myslite si, ze je reklama
prostfednictvim socidlnich siti vhodna?

chi-kvadr.

p

Cramér. V

zavislost

36,06872

0,00032

0,34849

stiedni

Myslite si, Ze je reklama pro minipivovar dilezita? x Myslite si, Ze je reklama
prostiednictvim jinych toku (televize, radio, noviny atd.) vhodna?

chi-kvadr.

p

Cramér. V

zavislost

33,65760

0,00604

0,29154

slaba

Myslite si, Ze je reklama prostiednictvim jinych tokt (televize, radio, noviny atd.)
vhodna? x Myslite si, Ze je ¢esky trh prehlcen minipivovary?

chi-kvadr.

P

Cramér. V

zavislost

34,84655

0,00417

0,29664

slaba

Zdroj: vlastni zpracovani
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V grafu na obrazku ¢. 12 mizeme vidét rozd€leni jednotlivych odpovédi u téchto
dvou zavislych vzorka: Myslite si, Ze je reklama pro minipivovar dilezitd? x Myslite si,
ze je reklama prostiednictvim jinych toki (televize, radio, noviny atd.) vhodna?

Nejvyssi zastoupeni ma nazor, ze reklama je pro minipivovar dulezita, a zaroven,
ze je reklama prostiednictvim jinych toki, jako jsou televize, radio, noviny atd., vhodna.
Na druhém misté jsou minipivovary, které uvedly, ze reklama je pro n¢ velmi dulezita,
a které se spiSe piiklangji k form¢ reklamy prostiednictvim jinych toki neZ pomoci
internetu. Tteti nejvice sdileny nazor je takovy, Ze reklama je pro minipivovar dulezita,
ale televize ¢i radio nejsou vhodnymi prostiedky.

Obrazek 12: Sloupcovy graf: Myslite si, ze je reklama pro minipivovar dulezita? x

Mpyslite si, ze je reklama prostfednictvim jinych toka (televize, radio, noviny atd.)
vhodna?

39204

Jjuenaolozod

Myslite si, Ze je % Myslite si, Ze je
reklama pro reklama
minipivovar prostiednictvim

dulezita? jinych tokd
(televize, radio,
noviny atd.)
vhodna?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zajimavy vysledek mizeme pozorovat pii testovani vzorki: Myslite si, ze je
reklama pro minipivovar dilezita? x Myslite si, ze je ¢esky trh piehlcen minipivovary?
P-value je vys$i nez zvolena hladina vyznamnosti (o = 0,05), proto nemizeme

prokazat zavislost a plati nulova hypotéza.

Tabulka 9: Vysledky Chi-kvadrat testu: dilezitost reklamy a piehlceni trhu minipivovary

Myslite si, Ze je reklama pro minipivovar dalezita? x Myslite si, Ze je Cesky
trh ptehlcen minipivovary?

chi-kvadr. p Cramér. V zavislost

18,71214 0,28387 - -
Zdroj: vlastni zpracovani

K tomuto vypoctu se vztahuje nasledujici obrazek ¢. 13. Nejvyssi Cetnost zastava
skupina, ktera tvrdi, Ze ¢esky trh je prehlcen minipivovary, a zaroven tik4, ze reklama je
dulezita. Druhy nejcastéj$i nazor byl takovy, Ze Cesky trh je piehlcen minipivovary
areklama je velmi dilezitd. Na tfetim misté, které se od druhého lisi jen minimalné,
respondenti uvedli, Ze reklama je dilezita, ale na rozdil od piedchozich dvou skupin si
nemysli, ze by byl Cesky trh ptehlcen minipivovary.

Obrazek 13: Sloupcovy graf: Myslite si, Ze je reklama pro minipivovar dilezita? x
Myslite si, ze je Cesky trh pfehlcen minipivovary?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti vysledki Chi-kvadrat testu nezavislosti

Z této kapitoly vyplynulo, ze zastupci jednotlivych minipivovara si uvédomuji
dalezitost marketingové komunikace se svymi zdkazniky. V dne$ni dobé ji realizuji
predevsim prostfednictvim socidlnich siti a webovych stranek. Pozadu ale nejsou ani
letaky ¢i noviny.

Naptiklad minipivovar Chomout zaméstnava osobu, ktera mé pfimo marketing na
starost, coz neni v minipivovarech pfili§ b&zné. Jak v Ceskoslovenské Pivovarsko-
sladaiské rocence 2019 uvedla piimo pani Barbora Olmekova, jeji naplni prace je
koordinace akci, kterych se spivem ucastni, pofadani pivnich festivali a exkurzi
pivovaru, provoz e-hopu, webovych stranek, Facebooku, priprava podkladi pro grafika

a komunikace se sbérateli pivnich suvenyra.
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4.3.3 Fisherlv exaktni dvoustranny test

Pomoci Fisherova exaktniho dvoustranného testu jsem zkoumala, zda existuje
zavislost mezi jednotlivymi vzorky. Prvni testovani probihalo mezi tim, zda minipivovary
délaji reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru, a tim, zda se v jejich mésté nachazi
jiny konkuren¢ni minipivovar.

Z tabulky ¢. 10 je ziejmé, Ze p < 0,05, tudiz jsou tyto vzorky zavislé.

Tabulka 10: Vysledky Fisherova testu: reklama a konkurenéni minipivovar

Proménné p

Délate reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru? x
Nachézi se ve Vasem mésté konkurencni minipivovar?

Zdroj: vlastni zpracovani

0,03847

-----

mésté konkuren¢ni minipivovar, a zaroven nedé¢laji reklamni kampané pro zviditelnéni.
Naopak pouze 25,53 % zastupct jednotlivych minipivovari uvedlo, Ze v jejich mésté
pusobi konkurence, ale reklamni kampané pro zviditelnéni nedé€laji. Dale z tabulky ¢.
11 vyplyva, ze 66,67 % minipivovart, které maji v blizkosti konkurencni minipivovar,
také déla reklamni kampang, aby pfitdhlo vice zdkaznikl. To je pochopitelné, protoze
pokud se na trhu nachazi vice podnikd, které nabizeji blizké substituty, musi se majitelé

snazit o ziskani pozornosti vice, nez kdyz jsou na trhu sami.

Tabulka 11: Pozorované ¢etnosti Fisherova testu: reklama a konkurenéni minipivovar

Dﬁiﬁe ar;l;larrrcl)m Nachazi se ve VaSem mést¢ | Nachazi se ve Vasem mésté Radkove
nipanc pre konkurenéni minipivovar? | konkuren¢ni minipivovar? <
zviditelnéni ANo Ne soucty

pivovaru?
Ano 24 28 52
Sloupec 66,67 % 44,44 %
Réadek 46,15 % 53,85 %
Celkem 24,24 % 28,28 % 52,53 %
Ne 12 35 47
Sloupec 33,33% 55,56 %
Rédek 25,53 % 74,47 %
Celkem 12,12 % 35,35 % 47,47 %
Celkem 36 63 99
Celkem % 36,36 % 63,64 % 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dale bylo prostfednictvim Fisherova exaktniho dvoustranného testu zkoumano,
zda existuje zavislost mezi nasledujicimi proménnymi. Tabulka €. 12 ukazuje ptipady, ve

kterych je hodnota p-value < 0,05, coz zavislost potvrzuje.

Tabulka 12: Vysledky Fisherova testu: prodej v supermarketech, konkurence, e-shop,
reklama, ro¢ni vystav

Proménné P

Prodavate sva piva v supermarketech/hypermarketech? x

: 0,00145
Provozujete e-shop?

Prodavate sva piva v supermarketech/nypermarketech? x

A . < ox SPERIEN 0,03679
Nachézi se ve Vasem mést¢ konkurencni minipivovar?

Prodavate sva piva v supermarketech/hypermarketech? x

s . < S 0,00215
Délate reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru?
Provozujete e-shop? x Nachazi se ve Vasem mésté
VN 0,02701
konkuren¢ni minipivovar?

Prodavate sva piva v supermarketech/hypermarketech? x

. . . T . 0,03694
Mite moZnost zvySovat rocni vystav piva?

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 13 vidime, ze 87,3 % pivovari, které nemaji ve svém misté pisobeni
konkuren¢ni minipivovar, zaroven neprodava piva v supermarketech. 57,89 % pivovard,
které piva v supermarketech prodavaji, maji ve svém mésté¢ konkurenci. Nejméné
procenty jsou zastoupeny pivovary, které nemaji problém s konkurenci, ale piva
Vv supermarketech prodavaji.

Prodej ve velkych fetézcich mtize byt bran také jako podptrny prode;j, ktery slouzi
predevsim ke zviditelnéni a informovani zédkaznikl o produktu. Rozsitenim prodejnich
mist také zvySujeme obecné povédomi o znacce, a to mizZe byt konkuren¢ni vyhodou.
Takto si vysvétluji, pro¢ 57,89 % minipivovard, které se potykaji s konkurenci ve svém

méste, nabizi sva piva 1 v téchto velkych prodejnéch, a to i za cenu vysSich nakladi.
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Tabulka 13: Pozorované Ccetnosti Fisherova testu: prodej piva v supermarketech

a konkuren¢ni minipivovar

Nachazi se ve Nachazi se ve
Prodévate své piva Vasem mevst’e Vasem mevst? Radkové
konkurenéni konkuren¢ni v
v supermarketech/hypermarketech? L 0 S 5 Soucty
minipivovar? minipivovar?
Ano Ne
Ano 11 8 19
Sloupec 30,56 % 12,70 %
Radek 57,89 % 42,11 %
Celkem 11,11 % 8,08 % 19,19 %
Ne 25 55 80
Sloupec 69,44 % 87,30 %
Radek 31,25 % 68,75 %
Celkem 25,25 % 55,56 % 80,81 %
Celkem 36 63 99
Celkem % 36,36 % 63,64 % 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 14 jsou uvedeny vzorky proménnych, u nichz Fishertv test prokazal

vzajemnou nezavislost.

Tabulka 14: Vysledky Fisherova testu: vlastni restaurace, ocenéni, reklama, ro¢ni vystav

Proménné P
Mate vlastni restauraci? x Mate moznost zvySovat ro¢ni 080504
vystav piva? '
Ziskali jste za své pivo (piva) n€jakéd ocenéni? x Délate 082145
reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru? '
D¢late reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru? x
: . . 0,13270
Mate vlastni restauraci?
D¢late reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru? x 010488
Mite moZnost zvySovat rocni vystav piva? '

Zdroj: vlastni zpracovani

Pivovary, které nemaji svou restauraci, mohou mit stejné¢ dobry odbyt piva
a naplnénou vyrobni kapacitu jako pivovary, které maji vlastni restauraci a své pivo
prodavaji pfedevsim v téchto zatfizenich. Ro¢ni vystav piva také neni zavisly na mife
reklamnich kampani, které pivovary délaji. Mohlo by se zdat, Ze pivovary, které ziskaly
ocenéni, budou tim spiSe pracovat na marketingové komunikaci, aby pomoci téchto

ocenéni ziskaly dal§i zakazniky. Jak ale ukéazal Fishertiv test, tyto dv€ véci na sob¢ nejsou
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zavislé. Nijak vyznamné spolu nesouvisi ani to, zda pivovary délaji reklamni kampané

a zda maji vlastni restauraci.
Shrnuti Fisherova exaktniho dvoustranného testu

Na zéklad¢ Fisherova testu mizeme fici, ze si minipivovary uvédomuji dalezitost
marketingové komunikace pro ziskani novych zakazniki. Nejdulezitéjsi je reklama pro
ty, ktefi se snazi prodavat piva v supermarketech, kde maji zakaznici velmi rozsahly
vybér piv nejen od malych, ale také od velkych pivovari. Velké pivovary si ale mohou
dovolit nasadit mnohem niz§i cenu, coz je pro nékteré skupiny zakazniki hlavni
rozhodujici faktor. Minipivovary potiebuji svou reklamu cilit na takovy segment
zakazniki, pro ktery je hlavni kvalita.

To, zda pivovary dé€laji reklamni kampané, neni zavislé¢ na téchto faktorech:
ziskané ocenéni, vlastni restaurace, zvySovani ro¢niho vystavu piva. Podle mého ndzoru
je to proto, Ze pro pivovary s vlastni restauraci je jednodussi najit zdkazniky, protoze
z Casti si je zakaznici vyhledaji sami. Ale minipivovary bez vlastni restaurace maji o néco
téz81 postaveni. Musi se snazit o domluvu s restauracemi, které by mély zdjem o novy
druh piva, a zaroven se musi pokusit pfesved¢it zakazniky o koupi piva v lahvich, které

nabizeji v riznych prodejnach.
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4.4 Vysledky a doporuceni

Z vysledku statistickych propoct, které jsou uvedeny v kapitolach vyse, je
zfejmé, ze marketingova komunikace neni majitelim minipivovari cizi a zajimaji se o ni.
Z celkového poctu 350 oslovenych respondentt se vratilo 99 zodpovézenych dotaznik,
coz odpovida navratnosti 28 %.

Nejcastéji vyuzivanou formou reklamy jsou Facebookové stranky jednotlivych
pivovart (89 %) a na druhém mist¢ jsou vlastni webové stranky (84 %). Tietim nejcastéji
pouzivanym nastrojem jsou tisténé letaky (44 %). Noviny, radio a TV ¢i billboardy
vyuziva cca 20 % z 99 respondentt. 90 % minipivovart pofada pro své zakazniky rizné
kulturni akce, kterymi jsou piedevsim dny otevienych dvefi a riizné slavnosti pivovaru.
Tyto vysledky potvrzuji marketingovy vyzkum z roku 2017, ktery se zabyval stejnym
tématem (Bfezinova, 2017).

Cilené reklamni kampan¢ provadi vice nez polovina dotazanych a vétSina z nich
utrati za reklamu méné nez 5 tis. K¢ roéné€. Minipivovary obecné disponuji s mnohem
mensim rozpoctem nez velké pivovary. Proto se nezaméfuji na reklamy v televizich
aradiich, které se pohybuji v fadech desitek az stovek tisic. Minipivovary potiebuji
predevsim zaujmout kvalitou svych vyrobki, kterou zdkaznici oceni i za vyss$i cenu. Tuto
kvalitu je velmi dilezité udrzet, protoZe spokojeni zdkaznici mohou pfivést dalsi
zékazniky. Je tedy vhodné vyuzit tzv. WOM marketing neboli reklamu, kterou $ifi
stavajici zdkaznici k potencionalnim novym zijemciim o produkt. Jde o osobni
doporuceni spokojenych zakazniki, kteti jsou tou nejlepsi reklamou, kterou miize podnik
mit, a navic s nulovymi néklady.
faktorem pro rozhodovani o koupi piva znacka, a to predevsim pro konzumenty starsi 40
let. Proto je nezbytn€ nutné budovat kvalitni znacku, diky niZ se bude zvySovat loajalita
zakaznikd, a tim 1 prodej. Aby minipivovary vytvofily silnou znacku, kterd bude znakem
kvality, potiebuji byt kreativni a odlisni. MlzZe to byt naptiklad nazev piva, zajimava
etiketa, pivo vyrobené ze zajimavych surovin apod., co mize zakaznika zaujmout. Na
zacatku je dilezit¢ stanovit cilovou skupinu zdkaznikii, pro které je produkt urcen.
U alkoholu je zdkladnim délenim plnoletost, ale dale se miiZze pivovar rozhodnout, zda
bude vafit nova a odli$na piva, kterymi bude cilit spiSe na mladé lidi, ktefi radi zkouseji
nové véci a experimentuji, nebo na star$i rocniky, které preferuji klasické ceské lezaky.

Dal§im faktorem silné znacky je budovani vztahu se zakazniky, naptiklad pfimy zajem
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majitele o spokojenost zdkaznikli prostfednictvim rozhovort pii poradanych kulturnich
akcich ¢i pfimo v restauracich. Dulezita je zpétna vazba, diky niz se mohou objasnit rizné
nejasnosti a zakaznici oceni osobni piistup. V neposledni fadé by mél podnik definovat
Svou pozici na trhu, to znamena fict svym zakaznikiim jasné, Ze jde napiiklad o rodinny
podnik, ktery pasobi pfedevSim ve svém regionu a stoji si za svymi hodnotami.
Samoziejmosti je Vytyceni firemni vize a smérovani podniku. Diky tomu muze
minipivovar rast, stavat se stabilnim, a kdyZz bude neustale pracovat na své profesionalit¢,

bude posouvat dal nejen sebe, ale i své zaméstnance.
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5 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci
Vv ¢eskych minipivovarech a navrhnout mozné zptsoby zlepSeni.

Zékladem analyzy byl dotaznik, ktery obsahoval 28 otdzek zaméfenych jak na
¢innost minipivovari ohledné marketingové komunikace, tak i na zakladni informace
0 nich. Z 350 oslovenych odpovédélo na dotaznik 99 respondentd.

V praktické casti byl proveden statisticky vypocet pomoci tfi zakladnich
statistickych metod. Prvi metodou byl T-test, ktery zkoumal, zda existuje statisticky
vyznamny rozdil mezi ziskanymi daty. Aby byl potvrzen rozdil mezi daty, muselo vyjit
p-value < 0,05. Mnohé z vysledki bylo mozné ptredpokladdat i pouhym logickym
zamyslenim. Napiiklad za prvé: vyssi naklady na reklamu vynakladaji castéji
minipivovary, které maji ve svém blizkém okoli dalsi pivovary, nez takové, které se
s konkurenci takto blizko nepotykaji; nebo za druhé: minipivovary s vlastni restauraci
maji vyss$i rocni vystav piv. Vyskytly se ale i piekvapujici vysledky, kterymi je naptiklad
prokazani, ze provadéni reklamy nijak nesouvisi s cenou za 1 litr piva ani s délkou zivota
pivovaru. Tyto skutecnosti mé piekvapily, jelikoz jsem ptfedpokladala, ze ndklady na
reklamu se odrazi v cen¢ piva.

Druhou statistickou metodou byl Chi-kvadrat test nezavislosti, ktery testoval, jak
jsou na sobé zvolené vzorky zavislé ¢i nezavislé. Miru zavislosti poté uroval parametr
Cramer V. U zavislych vzorkil byla zavislost slab4 az stfedni. Na zéklad¢ uvedenych
odpovédi od zéstupct jednotlivych minipivovart bylo vidét, Ze si uvédomuji dilezitost
marketingové komunikace, kterd probihd ptedevSim prostiednictvim Facebookovych
a vlastnich webovych stranek, dale i pomoci Instagramu a tisténé formy (nejvice se
vyuzivaji rizné letaky).

Posledni metoda opét zkoumala zavislosti jednotlivych vzorkd, tentokrat pomoci
Fisherova exaktniho dvoustranného testu. Toto testovani potvrdilo dilezitost komunikace
se zakazniky a ziskdvani novych zékaznik.

V posledni kapitole jsou uvedeny vysledky a doporuceni pro minipivovary, ktera
se tykaji marketingové komunikace. Vzhledem knizSim finan¢nim zdrojim
minipivovari bylo navrhnuto vyuziti WOM marketingu, coZ znamena osobni doporuceni
stavajicich zdkaznikt. Druhym dilezitym bodem pro zviditelnéni, ziskdni a udrzeni

zakazniktl je budovani kvalitni znacky pomoci kreativity a odliSeni, nastaveni jasné vize
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a smérovani podniku, budovani vztahu se zadkazniky, definovani své pozice na trhu
a zvoleni cilové skupiny zakaznikd.

Hlavnim pfinosem této prace je zmapovani postoje zastupci cEeskych
minipivovarid K marketingové komunikaci a navrzeni strategii, pomoci nichz se mohou

minipivovary zviditelnit a ptritahnout si a udrzet si zdkazniky s ohledem na vysi nakladu.
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Summary

This diploma thesis deals with the research of marketing communication
of microbreweries in the Czech Republic. Beer is a very popular drink in the Czech
Republic. The trend setting up new microbreweries in recent years has been increasing,
which offer quality beers from the best raw materials and among other things, offer a wide

range of beer types.

With more than 450 microbreweries on the market, you need to focus
on marketing, because every business needs to collect its customers. Every microbrewery
communicates with its customers in some other ways. The aim of this thesis is to analyze
the ways of communication of individual microbreweries and to suggest possible
communication strategies that are suitable for this type of business.

The survey was conducted in January 2019 and a questionnaire was used
to address 350 microbreweries. 99 completed questionnaires were filled and returned.
Based on the answers, statistical calculations were performed to show that more than half
of the respondents conducted targeted ad campaigns.

Specific recommendations are proposed in accordance with the literature review

that was carried out at the beginning of this work.

Keywords: marketing, communication, microbrewery, communication strategy
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Prilohy
Dotaznik

1. Kolik let funguje Vas pivovar?
2. Jaky je Vas rocni vystav piva?
o 10-100 hl
o 101-5000 hl
o 5000-10 000 hi
3. Kolik druh piv jste jiZ ve svém pivovaru uvarili?
o Do10
o 10-20
o Vicenez 20
4. Kolik druhii piv mate momentalné v prodeji?
5. Mate vlastni restauraci?
o Ano
o Ne
6. Ziskali jste za své pivo (piva) néjaka ocenéni?
o Ano
o Ne
7. Prodavate sva piva v supermarketech/hypermarketech?
o Ano
o Ne

8. Prodavate sva piva do nékterych zminénych velkoobchodu? (MoZnost vice

odpovédi.)
o Makro
o Pivni Mozaika
o Bad Flash
o Sklad Petr Marek
o Jaso

o Beershop.cz

o Neprodavame do velkoobchodii



9. Kam dodavate nejvice piva?
o Vlastni restaurace
o Vlastni prodejna
o Domluvené restaurace/hospody
o Supermarkety/hypermarkety
o Specializované prodejny (napf. pivotéky)
o Jiné ...
10. V jakém baleni nabizite sva piva? (MoZnost vice odpovédi.)
o PET lahve
o Sklenéné lahve

o Sudy

11. Jaka je primérna cena za 1 litr Vaseho piva (maloobchodni cena v¢. DPH)?
o Do30K¢
o 31-50K¢
o 51-80 K¢
o 81-100 K¢
o Vicenez 100 K¢
12. Délate reklamni kampané pro zviditelnéni pivovaru?
o Ano
o Ne
13. Kolik penéz za reklamu ro¢né utratite?
o 0-5000 K¢
o 5000-10 000 K¢
o 50000-100 000 K¢
o Vice nez 100 000 K¢

14. Jaké internetové sité pro svou reklamu vyuZivate? (MozZnost vice odpovédi.)

o Facebook
o Instagram
o Seznam
o Google

o Vlastni webové stranky

o NevyuZzivame zadné internetové sité



15. Jaké dalsi reklamni prostiredky pouZivate? (MoZnost vice odpovédi.)

o Noviny

o Letaky

o Televize

o Billboardy
o Radio

o Nevyuzivame tyto prostiedky
o Jné ...
16. Myslite si, Ze je na ¢eském trhu dostateéna nabidka kvalitnich piv?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSene
o Urcité ne
17. Myslite si, Ze je reklama pro minipivovar diilezita?
o Velmi dilezita
o Dulezita
o Nevim
o Nedulezita
o Vibec nedilezita
18. Myslite si, Ze je reklama prostiednictvim socidlnich siti vhodna?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne
o Urcité ne
19. Myslite si, Ze je reklama prostiednictvim jinych toku (televize, radio, noviny
atd.) vhodna?
o Urcite ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne

o Urcité ne



20. Myslite si, Ze je Cesky trh piehlcen minipivovary?

O

©)

©)

O

O

Urcite ano
Spise ano
Nevim
SpiSe ne

Urc¢ité ne

21. Délate nékteré z nasledujicich akci pro zakazniky? (MozZnost vice odpovédi.)

©)

O

o

o

o

Dny otevienych dvefti
Prohlidky pivovaru
Slavnosti pivovaru

Nedélame zadné akce

22. Varite specialni piva k prileZitosti riznych ¢eskych svatka apod.? (MoZnost

vice odpovédi.)

o

o

o

o

o

o

O

Special k vyroci republiky
Svatovaclavské
Svatomartinské

Vano¢ni

Velikono¢ni (zelené)

Nevatime specialy

23. Varite pivo specialné upravené pro lidi s cukrovkou nebo alergii na lepek?

o

o

O

o

Ano — vafime pivo se sniZenym obsahem cukru
Ano — vafime bezlepkové pivo
Ano — vafime pivo bezlepkové i se snizenym obsahem cukru

Ne

24. Provozujete e-shop?

o

o

ANo
Ne

25. Miate moZnost zvySovat ro¢ni vystav piva?

o

o

ANo
Ne



26. V jakém Kraji se nachazi Vas pivovar?
o Hlavni mésto Praha
o Stiedocesky
o Pardubicky
o Krélovéhradecky
o Liberecky
o Ustecky
o Karlovarsky
o Plzensky
o Jihocesky
o Vysocina
27. Kolik obyvatel ma obec, ve které se nachazi Vas pivovar?
o Do 1000
o 1000-5000
o 5000-10 000
o 10 000-100 000
o 100 000-500 000
o Vice nez 500 000
28. Nachazi se ve vasSem mésté konkuren¢ni minipivovar?
o Ano

o Ne



