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1 UvOoD

Soucasna doba je charakteristicka Sirokou nabidkou, kterd neni vazana pouze
na lokalni prostiedi a dodavatele, ale naopak je spotiebiteli dostupné zbozi prakticky
z celého svéta. Zvlasté v oborech s vysoce konkurenénim prostfedim tak musi kazda
firma hledat zpusoby, jak podpofit prodej svych vyrobki. Jednim ze zakladnich pro-
stiedkil je promySlena marketingova komunikace. V dnesnim svété jsou obecné velmi
dalezitym prvkem informace, a je tomu tak i v oblasti obchodu. Informace o firmé
I jednotlivych vyrobcich musi byt pfedany spravnym lidem, na spravném miste,
ve spravném Case a spravnym zpusobem. Toto vSe je tkolem pravé marketingové ko-
munikace, ktera je jednim ze étyt prvka zakladniho marketingového mixu. Ke zviditel-
néni samotné firmy, ale i jejich znaéek ¢i jednotlivych produkti, vyuzivaji podniky
v ramci této komunikace nejriznéjsi nastroje, které se vzajemné dopliuji. Pokud jsou
vSechny aktivity nastaveny dobife a kompatibilng, stava se marketingova komunikace

skvélym zakladem pro budovani tspésné firmy.

Je znamo, ze Ceské republika je narodem pivati. Odvétvi pivovarnictvi je v nasi
zemi velmi popularni a rozsitené. Dle statistik mame dlouhodobé jednu z nejvyssSich
spotieb piva na osobu vubec. I z divodu dlouholeté tradice je v tomto oboru rozsahlé
konkurenéni prostfedi — na trhu soupefi pivovary riznych velikosti od malych minipi-
vovarl po velké nadnarodni podniky. I jejich moZnosti v rdmci komunikace se tim pa-
dem velmi lisi. Pivovary mensich velikosti si nemohou dovolit vynakladat na tuto akti-
vitu tak velké finan¢ni prostfedky jako ty nadnarodni. V diplomové praci jsem se roz-
hodla zaméfit na mensi pivovar, zhodnotit jeho marketingovou komunikaci, zjistit jaké

moznosti v tomto sméru ma a poté navrhnout mozZna zlepSeni.

Zkoumanym subjektem se stal DUDAK — M&stansky pivovar Strakonice, a.s., je-
hoz bohata historie saha az do poloviny 17. stoleti. Tento podnik se fadi do skupiny

malych regionalnich pivovari a cili zejména na oblasti Pootavi, Sumavy, Prahy a Brna.



2 PREHLED RESENE PROBLEMATIKY

Literarni reSerSe se zabyva problematikou souvisejici s marketingovou komunika-
ci. Nejprve jsou objasnény dulezité pojmy tykajici se tématu, nasledné rozebrany na-

stroje marketingové komunikace, a nakonec se prace vénuje trhu pivovarnictvi.

2.1 Zakladni terminologie

Kazdému, kdo se jen trochu zajima o marketing, je znamy pojem marketingovy
mix. Jedna se o soubor nastroji, pomoci kterych podnik upravuje svou nabidku tak, aby
ovlivnil poptavku po svych produktech. Marketingovy mix se nejcastéji uvadi pod
zkratkou 4P (product, price, place, promotion), ktera ptedstavuje pohled firmy. Je
ovsem mozné podivat se na ngj i z pohledu zakaznika — 4C (customer value, customer
costs, convenience, communications), jez Vychazi z 4P. Pojmy promotion a communica-
tions jsou si proto podle Prikrylové, Jaderné, Kincla, Velinova a Stracha (2019) velmi
blizké. Podnik informuje o produktu cilovou skupinu (promotion), ale zaroven potiebu-

je zpétnou reakci od zakaznikd, aby véd¢l, jak s nimi komunikovat (communications).

Marketingovi experti Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) vnimaji na
rozdil od Ptikrylové a kol. (2019) pojem komunikace a promotion uplné stejné a nedéla-
ji mezi nimi zadny rozdil. Marketingovou komunikaci podle nich ptedstavuje takzvany
komunika¢ni neboli promotion mix, ktery je tvofen péti nastroji — reklamou, osobnim
prodejem, podporou prodeje, vztahy se zakazniky a pfimym marketingem. Shodné pou-
zivaji pojmy i De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2013).

V dnesni dobé je v ¢eském prostiedi marketingova komunikace vnimana zejména
jako ekvivalent pojmu promotion. Pojem se shoduje s terminologii uzivanou v zemich
zapadni Evropy a USA. Casto se lze setkat i s oznatenim propagace, které ¢esti autofi
vyuzivaji ve svych knihach i pti ptekladu zahraniénich dél, a chapou ho téz jako syno-

nymum ptfedchozich dvou pojmt.

V literatue je mozné narazit na pojmy nadlinkové (ATL) a podlinkové aktivity
(BTL). Podlinkové aktivity jsou zaméfeny na konkrétniho zakaznika. Pfedstavuji na-
stroje komunika¢niho mixu dle Kotlera, mimo reklamy. Tu zahrnuji nadlinkové aktivi-
ty, které cili na masové publikum (Juraskova a kol., 2012). Rozdily se vsak zacaly stirat

a lepsi oznaceni je nyni TTL (through-the-line) komunikace, ktera spojuje prvky obou



zminénych aktivit. Diky technologiim totiz lze komunikovat s masovym trhem, ale pfi-

tom se zaméfit na konkrétniho zakaznika (Woolley, 2018).

2.1.1 Marketingova komunikace

Lze najit mnoho definic marketingové komunikace, pfi¢emz Vvétsina z nich nam
fika prakticky to samé. Marketingova komunikace podle Kotlera a kol. (2007) zastupuje
aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvédcit cilové zakazniky o koupi
produktu. S Kotlerem souhlasi i Karlicek a kol. (2016), ktery tika, Ze marketingova ko-
munikace je fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin a podniky diky ni na-
pliuji své marketingové cile. Nebo mizeme fict, ze marketingova komunikace podniku
je komplex opatieni, technik a metod, kterymi se informace o zbozi, sluzbach ¢i znacce

spole¢nosti dostavaji k jejim uzivatelim (Todorova, 2015).

Definice dle Americké marketingové asociace (2021) zni: ,, Marketingova komu-
nikace jsou koordinované propagacni zpravy a sowvisejici média pouzivana ke komuni-
kaci s trhem. Zpravy marketingové komunikace jsou dodavany prostrednictvim jednoho
nebo vice kandlii, jako jsou digitalni média, tisk, rozhlas, televize, prima posta a osobni

prodej.t “ (pieklad autora)

Definice uvadgji, ze komunikace znamena predavani ¢i vyménu informaci. Diive
byla komunikace vnimana jako jednostranny proces. Obchodnik vytvarel a sdéloval
zpravy. V ménicim se spotiebitelském prostiedi byla ale platnost tohoto hlediska zpo-
chybnéna a dnes by naprosta vétsina obchodnikt definovala efektivni marketingovou

komunikaci jako oboustranny proces (Egan, 2015).

Pro dosazeni efektivni marketingové komunikace je tieba respektovat mnoho
principu, stejné jako u mezilidské komunikace. Dulezité je vychazet z toho, jak bude
sdéleni vnimano cilovou skupinou, nikoli zda se komunika¢ni kampan marketérim libi
¢i naopak. Karlicek a kol. (2016) ve svém modelu pro efektivni komunikaci zobrazuje,
ze je dulezité, aby sdéleni zaujalo cilovou skupinu, bylo spravné pochopeno a skupinu
presvédcilo. Zminuje také, ze cilova skupina je vzdy vystavena sdéleni v urcitém kon-
textu, ktery na n€¢j ma vliv. V jeho modelu se tedy nachazi zaujeti, pochopeni, presvéd-

Ceni, situacni kontext, a nakonec $ifeni ustnim podanim — WOM. Kotler a kol. (2007)

1 Marketing communications are coordinated promotional messages and related media used to
communicate with a market. Marketing communications messsages are delivered through one or more
channels such as digital media, print, radio, television, direct mail, and personal selling.



rovnéz uvadi kroky pti vyvoji efektivni komunikace — uréeni cilového publika, stanove-

ni komunikacnich cila, ptiprava sdéleni, vybér médii, ziskani zpétné vazby.

Marketingova komunikace je dynamické odvétvi, které se neustale méni a piizpu-
sobuje novym technologiim, vzorcim spotieby médii a komunika¢nimu rozhrani mezi
obchodniky a jejich cilovymi trhy. Piestoze se jedna o dynamické prostiedi, jsou velmi
dobte aplikovatelné zakladni komunikacni procesy a zavedené teorie a modely (Eagle,
Czarnecka, Dahl & Lloyd, 2021).

2.1.2 Integrovana marketingova komunikace

Dle Anga (2014) je IMC definovana jako proces planovani komunikace zalozeny
na vyzkumu, zaméfeny na cilovou skupinu a vysledky. Cilem je zaméfit se na znacku
tak, aby jeji pozice byla upevnéna v mysli zakazniki. Toho je dosazeno koordinaci ruz-
nych komunika¢nich kanalti a sjednocenim kreativniho obsahu napfi¢ v§emi médii. Ko-
neénym cilem je dosahnout kratkodobého finan¢niho zisku a dlouhodobého vnimani

znacky.

Integrovana marketingova komunikace se musi zamétit na poskytovani struénych,
konzistentnich a jasnych sdéleni znac¢ky napfti¢ riznymi médii a v ramci kazdé komuni-
kace. Jednoduse feCeno, cilem IMC je odeslat spravnou zpravu spravnym lidem

ve spravny ¢as na spravném misté ze spravného duvodu (Juska, 2018).

Podniktim, které aplikovaly principy integrované komunikace a sladily komuni-
kaéni aktivity se strategii spole¢nosti, toto pomohlo vybudovat davéryhodnost u jejich

cilovych skupin (Caywood, 2011).

Komunikaéni prostedi se v priubéhu let méni. V dnesni digitalni dobé musi mar-
ketéti naslouchat zménam a pfizpisobovat jim vyuziti riznych médii a nastroji komu-
nika¢niho mixu (Kotler a kol., 2007). Nastroje Vyuzivané v ramci integrované marke-
tingové komunikace (viz kapitola 2.5) se musi dokonale dopliovat, pficemz sila jedno-

ho nastroje nahrazuje slabost jiného (Ang, 2014).

2.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi ladit s cili marketingovymi a tim padem

i s firemnimi. Usp&snost marketingové komunikace je pak posuzovana na zakladé plné-



ni téchto cili. Rizni autofi rozeznavaji odlisné cile. Janouch (2014) rozlisuje étyfti ok-

ruhy cili smérem Kk zékazniktm:

e informovat,

e ovliviovat,

e piimét K akci,
e udrzovat vztah.

Dle Prikrylové a kol. (2019) jsou cili:

e vybudovani a péstovani znacky (marketingova komunikace vytvari povédomi

o znacce, posiluje jeji znalost),

poskytnuti informaci (informace o firm¢, dostupnosti produktu),

vytvoreni a stimulace poptavky (zvyseni poptavky bez nutnosti cenovych re-
dukci),

diferenciace znacky, produktu, firmy (odliseni se od konkurence),

kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku (komunikace vyhod ze zakoupe-

ni vyrobku),

stabilizace obratu (vyrovnani vykyva poptavky a prodeje béhem roku),

posileni firemni image (dulezitost jednotné a konzistentni komunikace

v dlouhém obdobi).

2.3 Cilova skupina

Dtive, nez si podnik zvoli zptsoby a formy marketingové komunikace a také mé-
dia, pomoci kterych bude komunikace vykonavana, je zapotiebi definovat cilovou sku-
pinu, pro kterou je sdéleni uréeno (Janouch, 2014). Tato cilova skupina bude mit velky

vliv na to, co, jak, kdy, kde, kym bude feceno (Kotler, 2007).

Prvnim krokem je analyza a identifikace zakaznikd. Firma muze cilit na stavajici
¢i nové zakazniky, kterymi mohou byt zakaznici konkurence nebo lidé, ktefi produkt
jesté nikdy nenakupovali. V tomto kroku je dulezité zaméfit se na pozadavky, potieby,
ptani a preference zakaznikd. Také je zapotiebi urcit charakteristiky stavajicich a stejné

tak potencialnich zakaznikt (Janouch, 2014).



Zasadni je také nezapominat na to, ze cilovou skupinou nemusi byt pouze koncovi
spotiebitelé, ale i1 distributor a dalsi ¢lenové fetézce. Mlze nastat situace, kdy koncovy

zakaznik bude mit zajem o produkt, ale distributor ho nechce prodavat (Janouch, 2014).

2.4 Komunikacni proces

Komunikaci rozumime pienos né&jakého sd€leni od zdroje k piijemci. Komuni-
kaéni proces muze probihat mezi riznymi subjekty jako je prodavajici a kupujici, firma
a jeji zakaznici ¢i jeji zajmové skupiny (Prikrylova a kol., 2019). Pro dobré pochopeni
marketingové komunikace by mél marketér porozumét tomu, jak komunikace funguje.
Mnoho autorti uvadi téméi identické prvky komunika¢niho procesu. Piikrylova a kol.
(2019) zminiuje osm prvki, zatimco Kotler a kol. (2007) jich jmenuje devét, jak je moz-

né vidét na obrazku ¢&islo 1.

Obrazek 1: Model komunika¢niho procesu

Odesilatel b Kédovani b Médium Dekédovani h Prijemce

Sdéleni

Zpétna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a kol. (2007)

Odesilatel (komunikator, subjekt komunikace) je osoba nebo skupina osob, ktera
prostiednictvim komunikaénich kanal pfedava sdéleni ptijemci (objektu komunikace).
Sdélenim (zpravou) rozumime urc¢itou informaci, jejiz ucel je vyvolat u piijemce psy-
chické procesy zamyslené odesilatelem (Vysekalova, Komarkova, Herzmann & Herink,
2012). Pii ptedavani sdéleni mluvime o jeho kodovani a dekodovani. Tyto pojmy zna-
menaji prevod informace do srozumitelné podoby, a poté nasledné pochopeni a poro-
zuméni sdéleni objektem komunikace. Mezi kédovanim a dekoédovanim dochazi k pie-
nosu informace pomoci konkrétniho média — komunika¢niho kanalu (Ptikrylova a kol.,
2019). Poté, co se sdéleni dostane k prijemci, nastane reakce pfijemce na toto sdéleni

(odezva) a svou reakci sdeli odesilateli (zpétna vazba). Na cely komunikacni proces



pusobi rtizné ruchy a zkresleni, které maji za nasledek to, ze sdéleni nebude tak piesné

(Kotler a kol., 2007).

V ramci modelu komunika¢niho procesu hraje dilezitou roli kvalita vazeb mezi
jednotlivymi prvky. Pravé tato propojeni maji vyznamny vliv na tspéch komunikace.
Model predpoklada obousmérnou komunikaci, protoze jsou zabudovany prvky odezvy
a zpétné vazby. Odesilatel muze také podle potieby upravovat zpravy a/nebo média
(Egan, 2015).

2.5 Nastroje marketingové komunikace

Podnik se musi vzdy rozhodnout, jak komunikovat a kolik penéz vynalozit na
jednotlivé druhy komunikace. Dohromady by mél byt vytvoten konzistentni a koordi-
novany komunikaé¢ni program — ¢asto nazyvany jako komunikaéni mix (Kotler a kol.,
2007). Komunika¢ni mix je soucasti mixu marketingového, a proto se ho podniky snazi
vyuzivat takovym zptisobem, aby jeho pomoci bylo dosazeno marketingovych, a tim
i firemnich cila (Pfikrylova a kol., 2019). Je to specifickd kombinace nastrojt, slouzici
k propagaci podniku, pfesvédéivé komunikaci hodnoty pro zakaznika a budovani vztaht
se zakazniky (Todorova, 2015). Fill (2011) ve své knize pise, ze komunika¢ni mix je
tvofen nastroji, médii a zpravami. Tyto tii prvky by mély byt sjednoceny takovym zpi-
sobem, aby zaujaly cilové publikum.

Tradi¢ni promotion mix se sklada z péti hlavnich komunika¢nich nastroju, ktery-
mi jsou:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e public relations,

e piimy marketing.

Tuto specifickou kombinaci prvka urcil poprvé vyznamny americky teoretik
McCarthy (Todorova, 2015). Rada odbornikii v ¢ele s Kotlerem a kol. (2007) se zmitiu-
je stejné jako McCarthy praveé o téchto péti nastrojich. Jini autofi — napiiklad Prikrylova
a kol. (2019), De Pelsmacker a kol. (2013), Vysekalova a kol. (2012) ptidavaji navic

jesté nekteré dalsi nastroje, kterymi jsou Casto sponzoring spolu s veletrhy a vystavami,

¢i komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté a interaktivni marketing.



Tradi¢ni prvky marketingového mixu neodrazeji realitu dnesnich komunikaénich
prostiedktl, zejména interaktivnich medialnich forem. Mezi né patii nové medialni for-
my, jako jsou reklamni hry, jejichz cilem je nabidnout zabavu, interakci a emocionalni
spojeni mezi hrou a znackou Vv ni uvadénou takovym zptusobem, ktery tradi¢ni masmé-
dia neumi. Komunikaéni mix je tfeba konceptualizovat, aby ukazal ménici se povahu

prostiedkti marketingové komunikace (Eagle a kol., 2021).

2.5.1 Reklama (Advertising)

vvvvvv

Reklama je jednim z nejvyraznéjsich a pro mnoho firem nejdialezitéjSich prvka
marketingové komunikace. Ulohou marketingové komunikace je zaujmout publikum,
a tak neni divu, Ze i hlavni roli reklamy je zaujeti. Reklama ma schopnost oslovit obrov-
ské publikum pomoci jednoduchych sdéleni (Fill, 2011). Neexistuje Zadna jina forma
komunikace, ktera by se snazila vice upoutat nasi pozornost, vyvolat zajem a zménit
nase vnimani. Je o prodeji znacek, ale také informuje, vzdélava a motivuje (Juska,
2018). Firmy prostiednictvim médii oslovuji své soucasné i potencionalni zakazniky
a snazi se je presvédcit ke koupi svych vyrobki a sluzeb. Jedna se tedy o neosobni for-

mu komunikace (Ptikrylova a kol., 2019).

Mezi vyhody reklamy se fadi naptiklad vyrazné zvySovani prodeje, nizké nakla-
dy na osloveni jednoho tisice divaki, posluchaci ¢i ¢tenarti (CPT), posileni image
a atraktivity znacky nebo obrovsky dosah (Karli¢ek a kol., 2016). Na druhé stran¢ je
souCasnym problémem velka konkurence a pfili§ mnoho reklamnich a propagacnich
sdéleni (Juska, 2018). Reklama je také neosobni, jednostranna komunikace a nemusi byt

tak presveédciva (Kotler a kol., 2007).

Karlicek a kol. (2016) s Vysekalovou a kol. (2012) shodné uvadéji tyto druhy re-

klamy:
e inzerce v tisku, e venkovni reklama,
e televizni spoty, e reklama v kinech,
e rozhlasové spoty, e audiovizualni snimky.

Prikrylova a kol. (2019) se ve své knize zabyva jednotlivymi druhy reklam de-
tailngji a uvadi jich mnohem vice. Jedna se napiiklad o reklamu pfesvédcovaci, infor-
macni a pripominkovou, produktovou, institucionalni a firemni, dale obhajovaci, srov-

navaci, maloobchodni nebo kooperativni.
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Reklama je drahou zalezitosti a rocné na ni byva vydano nékolik miliard korun.
To je dle mého nazoru jeden z dobrych divodd, pro¢ si dat na tvorbé reklamy hodné
zalezet. Nasledujici tabulka nabizi piehled vynaloZenych prostiedki za reklamu prezen-
tovanou pomoci riznych médii. Za rok 2020 piesahovala celkova ¢astka 91 miliard ko-
run (Nielsen Admosphere, 2021).

Tabulka 1:  Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v CR (v mld. K¢&)

MEDIATYP 2019 2020 ZMENA
TV 57,4 62,2 6%
Tisk 19,8 17,2 -13%
Radio 7.9 7.3 -8%
Outdoor 54 4.4 -19%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nielsen Admosphere (2021)

Statistika od spole¢nosti Warc zabyvajici se vydaji napti¢ médii dokazuje, ze ce-
losvétové vydaje na reklamu Sifenou pomoci internetu a mobilnich telefont v posled-
nich letech skokové vzrostly a je tieba jim vénovat patficnou pozornost. Naopak po-

stupné ubyva investic do novin ¢i ¢asopist, ale také do televize (Eagle a kol., 2021)

Média
V souvislosti s reklamou je nutno zabyvat se i médii, které ji $ifi. Sama zajimava
reklama v mnoha pfipadech nemusi znamenat spéch, zalezi také na volbé vhodného

média. Dnes$ni doba nabizi mnoho novych moznosti, pficemz tradi¢ni zptisoby pomalu

upadaji.

Nejobecngji se média déli na tradi¢ni a netradi¢ni. Do tradi¢nich zpisobt fadi Ea-
gle a kol. (2021) televizi, radio, noviny, ¢asopisy, kina nebo outdoor (venkovni rekla-
ma). Netradi¢nimi médii rozumi Fill (2011) online zptisob komunikace, tedy zejména
pomoci internetu a mobilu. Oznacuje je jako média digitalni, zatimco Eagle a kol (2021)
pouziva pojmenovani nova média. Tato budou vice rozebrana dale v textu v samostatné

kapitole.

Blakeman (2014) povazuje za netradi¢ni média ta, vyuzivajici se jako alternativa
k tradi¢néjsim prostiedkim masovych médii, kterymi jsou tisk a vysilani. Pti dosahova-

ni cile casto byvaji efektivnéjsi nez tradicni média. Do této kategorie fadi nejen elektro-
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nicka média, ale i vzdusnou reklamu, reklamu na télo, nabytek, auta a dalsi rizné pred-

méty, hrani her, guerillu marketing a dalsi.

Jini autofi jako Prikrylova a kol. (2019) rozeznavaji média elektronicka, tisténa,
out/indoor a ambientni. Ambientni média jsou neobvykla, ktera se snazi netradi¢nim
zpusobem zaujmout zakaznika. Jsou to napiiklad madla nakupnich voziki ¢i eskalatory.
Vyuzivani téchto médii umoznuje cilit na skupiny, které jsou Spatné zasazitelné témi

tradi¢nimi (Frey, 2011).

Nasledujici tabulka pfinasi rozd¢leni konkrétnich typtt médii do zminénych kate-

gorii a nékteré jejich vyhody i nevyhody.

Tabulka 2:  Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

Médium  |VYHODY NEVYHODY
Televize Siroky dosah, masové pokryti, docasnost sdéleni, vysoké naklady,
opakovatelnost, flexibilita, limitovany obsah sdéleni,
presvédcivé médium nesoustfedéna pozornost divaku
‘% |Rozhlas Siroky dosah, nizké naklady, moZnost |pouze zvuk, docasnost sdéleni,
§ selekce posluchacu omezeny dosah, dopliikové médium
'no_: Internet celosvétovy dosah, vysoké zacileni, |nutnost pfipojeni, kvalita pfipojeni,
x nizké naklady, flexibilita a rychlost, |kontrola obsahu sdéleni v nékterych
o nepretrzité plsobeni zemich
Kino selektivnost, dobré zacileni, limitovany obsah sdéleni, do¢asnost
flexibilita, opakovatelnost, schopnost [sdéleni, nemoZnost operativni zmény
demonstrovat produkt
w |Noviny flexibilita, intenzivni pokryti, ¢tenar  |krdtka Zivostnost, nepozornost pfi
& ovlivni délku pozornosti ¢teni, nekvalitni produkce inzeratd
>:‘é Casopisy |selektivnost, dobré zacileni, kvalitni |nedostate¢nd pruznost, relativné
reprodukce, dlouha Zivotnost vysoké ndklady na kontakt
g Billboardy, [rychla komunikace jednoduchych zakonna regulace, strucnost,
8 citylight sdéleni, vysoka Cetnost zdsahu, vefejnost posuzuje estetickou
Z |vitriny, moznost lokalni podpory, stranku provedeni i umistént,
E méstsky dlouhodobé, pravidelné a nepretrzité|povétrnostni vlivy, obtizné
O |mobiliaF plsobeni hodnoceni efektivity

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylové a kol. (2019)

Nova média (internet, e-mail, mobilni marketing) a zatizeni zménila pfistup spo-
tiebitel k marketingové komunikaci na hlavnich trzich a kontrolu nad nimi. Soucasné
se zvysilo také poveédomi o tom, ze vétsina trhi neni homogennich, ale tvofi je odlisné

segmenty s riznymi zajmy, postoji a zvyklostmi v pouzivani médii (Eagle a kol., 2021).
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2.5.2 Osobni prodej (Personal selling)

Nejstarsi nastroj marketingové komunikace je dle Karlicka (2016) osobni prode;.
Jeho jednozna¢nou vyhodou je osobni piimy kontakt mezi podnikem a zakaznikem,
ktery s sebou pfinasi dalsi vyhodu, a to bezprostfedni zpétnou vazbu. Foret (2011) pou-
kazuje na to, ze je efektivni predevsim tehdy, kdyz chce podnik ménit preference, po-

stoje, stereotypy a zvyklosti zakaznik.

Piimy prodej nabizi vyrobky a sluzby konkrétnim spotiebitelum, v jejich domo-
vech nebo kdekoli jinde, mimo stalé maloobchodni prostory. Piestoze se mnoho prode;j-
cu prizpasobilo digitalnimu prostiedi a zacalo prodavat produkty online, mnozstvi pfi-
mych prodejii neustale roste a Evropa zaujima 3. misto v Zebficku nejvétsiho objemu
ptimych prodeji (Montanari, 2020). Je to také nejdrazsi element marketingové komuni-
kace. Primérné naklady na jeden kontakt ¢ini okolo 250 liber (v pfepoctu zhruba 7.500
korun), pokud jsou zahrnuty vsechny trhy a typy podnikani (Fill, 2011).

2.5.3 Podpora prodeje (Sales promotion)

V tomto piipadé jde o nastroj, ktery se kratkodobymi Stimuly snazi podnitit za-
kaznika k okamzitému nakupu ¢i jeho zvétseni. Od reklamy se 1isi zejména tim, ze se
jedna 0 okamzity impulz ovliviiujici koupi produktu, a ne o dlouhodobé puisobeni na
mysl zakaznika (Kotler a kol., 2007).

Pro¢ podniky vyuzivaji podporu prodeje a usiluji o to presvédCit zakaznika
k okamzitému nakupu? Muze se jednat o zvySeni zajmu o novy produkt (i znacku),
ptedani vice informaci, nabyti dalSich zakaznik, snahu zesilit frekvenci nakupu ¢i pro-

hloubeni vérnosti stalych zakaznika (Piikrylova a kol., 2019).

Halada (2015) zmitiuje n€kolik forem podpory prodeje — in-store (v misté prode-
je), ochutnavky a prezentace produktti, vérnostni programy, specialni akce a spotiebitel-

ské soutéze.

Todorova (2015) ve svém c¢lanku rozdéluje podporu prodeje do dvou hlavnich ka-
tegorii — spotfebitelska a obchodni. Pro dosazeni cili vyuziva kazda z kategorii své na-
stroje. Ze spotiebitelského pohledu jsou to kupony, vzorky, soutéze, slevy, prémie,
upominkové pfedméty, vérnostni programy darky, a dal$i. Mezi nastroje podpory ob-
chodnika se fadi hlavné rizné typy slev, které maji za tikol podpofit odbér vyrobkt dané

znacky obchodnimi meziclanky. Kotler a kol. (2007) rozeznavaji navic jest¢ kategorii
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tykajici se podpory organizaci. Pomoci jejich nastroji (kongresy, veletrhy, soutéze pro-

dejct) by mélo dojit k motivaci zaméstnanct nebo ziskavani obchodnich piilezitosti.

2.5.4 Vztahy s verejnosti (Public relations)

Témer v kazdé knize tykajici se public relations, tedy vztahu s vetejnosti, se Cte-
nat dozvi, ze definice je velmi slozita a PR nelze jednoduse specifikovat. Ftorek (2012)
pise, Ze je to ,, aktivai ovliviiovani minéni Verejnosti nebo jiné konkrétni skupiny s cilem
ziskani souhlasu mezi obcany.“ Kopecky (2013) i Theaker (2020) uvadéji definici, jiz
poskytl Harlow, ktery tvrdi, Ze PR jsou: ,, Fidici ¢innosti, ktera pomdha zakladat a udr-
Zovat vzdjemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jejimi
Verejnostmi... Pouziva priizkum a Vérohodné etické komunikacni techniky jako své za-

kladni nastroje.

Rostouci diraz kladeny na vztahy s vefejnosti v poslednich letech svédéi o jejich
sile a ac¢innosti. Vsechny organizace, at’ se nachazi v jakémkoli sektoru, mohou tento

nastroj pouzit ke zviditelnéni, vyvolani zajmu a budovani vztaha (Fill, 2011).

V ramci PR rozlisujeme interni a externi komunikaci. Interni komunikace zahrnu-
je veskerou komunikaci uvnitt firmy — vlastnici, zaméstnanci, management. Komuni-
ka¢nimi nastroji v tomto pfipadé mohou byt porady, intranet, pracovni schiizky, dny
otevienych dveti atd. Externi komunikace probihd mezi podnikem a zajmovymi skupi-

nami, zejména cilovou skupinou (Pfikrylova a kol., 2019).

Hejlova (2015) fadi mezi nastroje PR vztahy s médii a novinafi, potadani udalosti,

doporuceni celebrit ¢i nazorovych vidci, krizovou komunikaci a socialni site.

2.5.5 Primy marketing (Direct marketing)

Direct marketing neboli zacileny ¢i pfimy marketing vychazi z pfesné segmentace
trhu a je velmi dynamicky (Foret, 2011). Jde o druh marketingové komunikace, pfi kte-
ré jsou zakaznici uvadéni do pfimého kontaktu s podnikem. Protoze se jedna o ptimy
nastroj, umoznuje vVyvolat zpétnou Vazbu, ¢imz rozumime nakup produktu (Jakubikova,
2012). Vyuziva se k vytvoreni a udrzeni osobni bezplatné komunikace se zakazniky,

potencialnimi zakazniky a dal$imi vyznamnymi zainteresovanymi stranami (Fill, 2011).

Vyhody této formy komunikace tkvi ve spravném zacileni a vymezeni cilové sku-

piny a v moznosti dobré métitelnosti ucinnosti metody. Nevyhodou je, na rozdil od re-
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klamy, maly dosah, protoze pifimy marketing je vymezen na konkrétni skupinu, a ne

sirokou vetejnost (Vysekalova a kol., 2012).

Hlavnimi komunikac¢ni kanaly jsou direct maily, telemarketing, nakupy prostied-

nictvim pocita¢t ¢i mobilnich telefonti anebo katalogy (Foret, 2011).

2.5.6 Sponzoring

Sponzoring je velice dynamickym nastrojem promotion mixu a jeho vyznam
Vv priibéhu let stoupa. Jedna se o spojeni znacky nebo produktu s jinym produktem, pfi-
¢emz sponzor poskytuje finanéni ¢i jiny ptispévek (Karlicek a kol., 2016). Sponzorova-
ny ¢loveék ¢i objekt pomaha sponzorovi s komunikaénimi cili, jako je budovani pove-

domi o znaéce nebo posileni image znacky ¢i spoleénosti (De Pelsmacker a kol., 2013).

Sponzorstvi se stava stale popularngjsim prvkem mixu diky kvalité komunikace,
kterou generuje. Je to v podstaté mix reklamy s jeji schopnosti kontrolovat zpravy
a vztahu s vefejnosti s jejich potencialem pro vysokou troven duvéryhodnosti a $ifeni

zprav, fizenych prostiednictvim nebo s tieti stranou (Fill, 2011).

Je mozné setkat se S nékolika typy sponzorstvi, jimiz jsou napiiklad sportovni
sponzoring, sponzorovani televiznich potadi, sponzorovani uméni ¢i sponzoring ruz-

nych akci, které mohou byt rizného charakteru (Fill, 2011).

2.5.7 Veletrhy a vystavy (Events)

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, nektefi autofi jako Ptikrylova a kol.
(2019) ¢i De Pelsmacker a kol. (2013) povazuji veletrhy a vystavy za samostatné na-
stroje marketingové komunikace. Naopak Kotler a kol. (2007) tvrdi, Ze patii mezi na-

stroje podpory prodeje.

V cizojazy¢né literatuie se setkavame S pojmem , events®, pod ktery bychom
mohli veletrhy a vystavy obecné zaradit. Jackson (2013) definuje tento pojem jako uda-
losti, které trvaji po uréitou dobu s cilem dosahnout urceného cile. Veletrhy a vystavy
jsou mistem predvadéni produkti odbornikiim za ucelem uzavirani novych obchodd,
zjisténi zajmu o nové produkty ¢i zvySeni povédomi o produktech mezi potencialnimi
zakazniky. Podle Filla (2011) tyto udalosti poskytuji skvélou ptilezitost potkat potenci-
alni, i stalé zakazniky a vytvaret nebo udrzovat vztahy s nimi. Jejich vliv na dobré dlou-

hodobé vztahy mezi firmou a zékazniky je obrovsky.
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2.6 Trendy v marketingové komunikaci

Kromeé tradi¢nich nastroji marketingové komunikace, které byly zminény v pied-
chozich kapitolach a pouzivaji se mnoho let, vznikly dalsi pfistupy k marketingové ko-
munikaci. V soucasnosti je diky digitalizaci na velkém vzestupu internetovy marketing,

a to zejména marketing pomoci socialnich siti.

Guerilla marketing

Guerilla marketing ptedstavuje netradi¢ni formu marketingové kampang, jez ma
za ukol maximalné zaujmout S minimem zdroju. V souvislosti s timto typem marketingu
se vyuziva tzv. ambientnich médii, ktera byla jiz zminiovana v kapitole o reklamé (Frey,
2011). Guerilla marketing ¢asto spolupracuje s cilovym publikem prostiednictvim ino-
vativnich reklamnich a propagacnich vetejnych akci, ¢asto v online prostiedi, a dokonce
I v nékterych neobvyklych podobach a mistech. Udalosti spojené s timto typem marke-
tingu jsou Casto tak neobvyklé, Ze mohou zaujmout obrovské publikum (Blakeman,
2014).

Mezi vyhody se fadi nizka cena (Vhodné i pro malé podniky), dobra zapamatova-
telnost (netradi¢ni, necekané) a word of mouth. Nevyhody piedstavuji Spatna méritel-
nost u¢inku, nékdy negativni publicita pro zna¢ku a casova naroc¢nost (Blakeman,
2014).

Internetovy marketing

V soucasnosti netieba vysvétlovat, co je internet a jak funguje. Denné ho vyuziva
vétsina lidi napfic vSemi generacemi a nelze si piedstavit, Ze by neexistoval. Jeho vy-
znam neustale stoupa i v ramci marketingové komunikace. Podle Blakemana (2014) je
rist vyuzivani internetu zpusoben enormnim po¢tem zakaznikd, ktefi K nému mayji pii-
stup, vSech veékovych kategorii, lokalit a socioekonomického prostiedi, i kdyz s nizs§im

podilem mezi starymi, venkovskymi a chudymi lidmi.

Obchodnikim vytvaii prilezitosti pro komunikaci s velkym poctem spotiebitel
na individualni bazi a poskytuje spotiebitelim rychly piistup k informacim o produk-
tech nebo propagaénim akcim. Cetné a rozmanité typy marketingovych technologii
a technik umoznuji personalizovany obsah zalozeny na zajmech, potiebach a pranich

spotiebitell, coz z n&j ¢ini velmi interaktivni a osobni formu komunikace (Blakeman,
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2014). Vyhodami jsou tedy rychlost, dostupnost (Janouch, 2014), ptesné zacileni, per-
sonalizace, dobra méfitelnost ucinnosti, nizké naklady a interaktivita (Karlicek a kol.,
2016).

Internet neni pouze novou samostatnou formou média, ale zasahl i do tradi¢nich
nastroji komunika¢niho mixu a zménil jejich podobu. Mizeme se setkat s online re-
klamou, e-mailingem (nastroj pfimého marketingu), online tiskovym servisem (vztahy
S Vefejnosti), online soutézemi nebo vérnostnimi programy (podpora prodeje), (Krali¢ek
a kol., 2016).

Firmy by nemély pouzivat a soustfedit se pouze na jedno médium, ale promyslené
vyuzivat n¢kolik médii tak, aby byl efekt co nejlepsi. Marketingova komunikace na in-
ternetu, stejné jako ostatni typy komunikace, by méla byt v souladu s celkovou koncepci
marketingové komunikace a strategie. Mezi internetové komunikaéni prostifedky patii
napiiklad webové stranky, e-mail, elektronické obchody, socialni sité nebo diskusni fora
(Janouch, 2014).

Webové stranky jsou jednim z nejbéZznéjsich nastroji marketingové komunikace
na internetu. Firmy zde prezentuji své produkty, poskytuji obecné informace o podniku,
upozornuji na Novinky a ¢asto rovnou nabizeji prodej svych vyrobki. Blakeman (2014)
fika, Ze by stranky mély spliiovat tyto body: pichlednost, jednoducha objednavka ci
polozeni dotazu, aktualnost, interaktivnost, poutavost, umisténi na prvnich mistech vy-
hledavaci. Pravé vyhledavace hraji ve hledani webovych stranek vyznamnou roli. Podle
kli¢ovych slov nabizeji uzivatelim nejlepsi vysledky. Zde se hovoti o tzv. SEO — search
engine optimization neboli optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace, a to proto-
ze lidé obecné vénuji pozornost pouze odkazlim na prvnich mistech, a proto je tieba
upravit parametry stranek, tak aby je vyhledavace upiednostiiovaly (Karlicek a kol.,
2016).

Socialni sité

Obchodnici neustale hledaji média, ktera by zlepsila jejich cilené marketingové
usili. Nejnovéjsi moznosti, se kterou se pracuje, jsou socialni média. Socialni média se
v dne$nim marketingovém mixu obecné, a v propagaci zvlast, stala opravdu dilezitymi.
Marketing na socialnich sitich se pouziva jako nastroj pro budovani znacky a muze

zlepsit sledovani prodeje. Je to jednoduchy a levny zpusob, jak zvysit prodej a navstev-
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nost webu firmy. Mezi nejvice vyuzivané socialni sité patii Facebook, Instagram, Twit-
ter nebo LinkedIn (Kathirvel & Srinivasan, 2018).

Trendem poslednich let jsou v ramci socialnich siti tzv. influencefi. Spole¢nosti je
stale Castéji vyuzivaji kK propagaci svych produktu nebo sluzeb. Jsou to uzivatelé social-
nich siti, ktefi ziskali slavu diky sebeprezentaci na socialnich sitich. Vybudovali si roz-
sahlé sit¢ sledujicich na platformach jako YouTube, TikTok a Instagram a jejich online
sdéleni se stalo vlivnym marketingovym nastrojem. Na rozdil od slavnych osobnosti
jako jsou sportovci a filmové hvézdy, jsou influencefi na socialnich sitich vnimani jako
davéryhodnéjsi zdroje spotiebitelskych informaci, zejména mezi mladym publikem
(Janssen, Schouten & Croes, 2021).

Mobilni marketing

Rizné formy mobilni reklamy jsou na vzestupu. Je to témét jediny medialni pro-
stfedek, ktery ma cilova skupina vzdy pfi sob¢, at’ jde kamkoli. Vzhledem Kk tomu, ze se
lidé z cilové skupiny sami piihlasi kK odbéru mobilni reklamy, musi mit tato reklama
zamér a sdéleni, které zakaznik povazuje za konstruktivni a hodnotné (Blakeman,
2014).

Reklama sdilena pomoci mobilniho telefonu miize mit riznou podobu — text, ob-
razek, zvuk, aplikace atd. Kromé podoby sdéleni je samoziejmé vyznamny i obsah, kte-
ry by mél byt pfizpisoben cilové skupiné zakaznikd. V potaz jsou brany socioekono-
mické parametry i prostiedi (schopnost zasdhnout zakaznika v blizkosti nakupu). To
déla z mobilniho marketingu popularni, geograficky zaloZzeny marketingovy nastroj

a vynikajici propagacni nastroj orientovany na spotiebitele (Foret, 2011).

Rozdily mezi internetovym a mobilnim marketingem se postupné stiraji. Nékteré
mobilni telefony dokazou jiz ted” plnohodnotné nahradit pocitace (Janouch, 2014). Stale
vice spotiebiteld nyni pouziva své chytré telefony jako pohodIny zptisob, jak navstévo-
vat webové stranky, komunikovat a nakupovat online. Pro podnik je dalezité s tim pra-

covat a ptizptisobovat webové stranky mobilni obrazovce (Blakeman, 2014).

Viral marketing

Viral (virovy) marketing je zpusob ziskani zakazniku tak, aby si 0 vyrobku, sluzbé

¢i znacce tekli sami mezi sebou. Virové zpravy se sifi velmi rychle geometrickou fadou.
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Existuje aktivni a pasivni ptistup. Rozdil spoc¢iva v tom, Ze u pasivni formy se podnik
nesnazi zakaznika ovliviiovat, ale spoléha pouze na svou zajimavou a kvalitni nabidku,
diky které bude zakaznik $ifit pozitivni ohlasy. Zatimco aktivni forma se virovou zpra-
vou snazi ovlivnit chovani zakaznika a podpofit tak prodej vyrobku nebo povédomi
oznacce. Tato zprava ma reklamni obsah a pro osoby, které se S ni setkaji, je tak zaji-

mava, ze ji §ifi dal (Frey, 2011).

K §ifeni zprav vyuziva piedevsim socialni sité jako jsou YouTube, Facebook nebo
Instagram. Zde se pohybuje obrovské mnozstvi uzivateli, a navic sdileni zpravy neni
naro¢né, zabere pouze nekolik vtefin. Lidé tedy sami §iti informaci dal a vznika tak
elektronicka tstni komunikace (eWOM). Na socialnich sitich se $ifi i pomoci tzv. ,,me-

me®, coz jsou Vtipné obrazky s textem (Uchevatkin & Smirnov, 2020).

Product placement

Rozvoj kinematografie umoznil vznik a v soucasnosti stale ¢astéjs$i vyuzivani tzv.
product placementu. Jedna se o netradi¢ni propagaci vyrobku, sluzby nebo znacky, kte-
ré jsou umistény do audiovizualniho dila jako skryta reklama. Vyhodou je, Ze vyuziva
kontextu a znamych osobnosti, coz muze divaka 1épe presvédcit. Také umoziuje zasah-
nout specifické cilové skupiny a diky paralelni reklamni kampani mnohem 1épe zvidi-
telnit produkt (Frey, 2011).

Informacni prostor je preplnény reklamami. Hlavnim tkolem obchodniki je tedy
maximalizovat pozornost cilového publika, aniz by to vyvolalo negativni emoce a po-
nechalo na paméti potiebné informace o produktu bez pouziti dalSich marketingovych
nastroji. Za téchto okolnosti je vyuziti product placementu skvélou volbou (Lykholat,
Veresklya & Yushchak, 2021).

2.7 Znacka a jeji budovani

Znacka ¢i brand (anglické oznaceni, které se v ¢esting jiz hojné€ pouziva) je jméno,
symbol, barva, design, slovni nebo vizualni sdéleni a jejich kombinace. Slouzi pro iden-
tifikaci vyrobkd a sluzeb prodejce tak, aby byl odliSovan od konkurentd (De Pelsmacker
a kol., 2013). Mimo jiné predstavuje vysledek marketingovych komunika¢nich aktivit

vurcitém ¢asovém obdobi (Fill, 2011).
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Podniky ¢asto vyuzivaji komunika¢ni kampané pro zvySovani prodeje svych pro-
dukti. Prodej ale ovliviiuje i mnoho jinych faktord a nelze se tak spolehnout pouze na
marketingovou komunikaci. Z tohoto divodu jsou c¢ast&jSimi komunika¢nimi cili
zejména zvySovani povédomi o znac¢ce a Vnimani znacky, nikoli prodej (Karlic¢ek a kol.,

2016).

Podstatou silné znacky je dostatecna diferencovanost, a to do té miry, ze ji jeji
konkurenti nemohou snadno napodobit. Diferencovanost zavisi na skladbé znacky. Ta
je se sklada z vnitinich a vnéjsich atributi. Vnitini oznacuji funk¢ni charakteristiky pro-
duktu, jako je jeho tvar, vykon a fyzicka kapacita. Pokud by se kterykoli z téchto piiro-
zenych atributti zménil, zménilo by to ptimo produkt. Jakmile by se v§ak zménil néktery
z vnéjsich atributi, neméni to hmotné fungovani a vykon samotného produktu. Je to

naptiklad nazev znacky, marketingova komunikace, baleni nebo cena (Fill, 2011).

Marketingova komunikace ma pozitivni vliv na hodnotu znacky v tom piipadé,
pokud jsou hodnota znacky a zmény V této hodnoté v pribéhu ¢asu méfitelné, a lze-li
prokazat, ze marketingova komunikace je hlavnim pfispévatelem této zmény (Eagle
akol., 2021). Zpusob, jakym se komunikace pouziva k budovani znacek, je urcovan
strategicky roli, kterou ma znacka hrat pti dosahovani cilt organizace. Pii vzniku by
m¢éla byt komunikace zamétena na informovani a pouceni publika, jak by se méla znac-
ka pouzivat. Pti rozSifovani je pak dulezité zminit, jak byly vyhody z ustalené znacky
pfeneseny nebo rozsifeny na novou. U zavedené znacky by firma méla pomoci marke-

tingové komunikace neustale pfipominat znacku a posilovat jeji positioning (Fill, 2011).

Nejvyznamnéjs$im nastrojem marketingové komunikace, co se budovani a udrzeni
znaCky tyce, je bezpochyby reklama (De Pelsmacker, 2013). Reklama je propojena
s psychologii a lze ji do ur¢ité miry manipulovat cilovou skupinu. Manipulace spociva
ve zméné zvyklosti, postoji a nazoru, které vedou k zadoucim ¢innostem (nékup pro-

duktt, pozitivni vnimani znacky (Vysekalova a kol., 2012).

2.8 Rizeni vztahu se zakazniky

Jakmile zakaznik navaze jakykoli kontakt s firmou, napt. nakup produktu, servis,
telefonaty, navstévy internetovych stranek, firma vsechny tyto informace uklada. Aby
informace byly pohromad¢, vytvaii se systémy fizeni vztahii se zdkazniky (CRM). Ty
obsahuji podrobné informace o jednotlivych zakaznicich (Kotler, 2007). ,, CRM zahrnu-
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je sofistikované softwarové a analytické nastroje, které integruji informace o zdkazni-
cich z riiznych zdroju, provadeéji hloubkovou analyzu a vysledky pouzivaji pro budovani
Silnejsich Vztahii se zdkazniky. © (Kotler, 2007, 5.554).

Diky CRM firmy Iépe rozumi svym zakazniktim, coz piinasi obrovskou vyhodu.
Mohou tak zlepsovat své produkty a sluzby, aby byly pro zakazniky zajimav¢jsi. Také
se dozvidaji informace, které jim pomahaji vybrat spravny nastroj marketingové komu-
nikace (Kotler, 2007). Lostakova, Jelinkova, Pecinova, VICkova, Patak a Branska
(2017) pisou, ze pti posilovani vztahu se zakazniky, at’ uz na trhu B2C ¢i B2B, je zapo-
tiebi zaméfit se, mimo jiné, na ucinnou marketingovou komunikaci. Z toho Ize vyvodit,
ze Vlastné dochazi k takovému dvousmérnému procesu, kdy marketingova komunikace
slouzi k budovani vztahu se zakazniky, ale na druhé strané nam jiz vybudované vztahy
pomahaji zvolit vhodnou formu komunikace. Vytvoieni dlouhodobého vztahu se spo-
tiebiteli ma jednoznaéné pozitivni vliv na jejich loajalitu. Nejvhodné&jsimi nastroji

k tomu jsou direct marketing, public relations a osobni prodej (Karlicek a kol., 2016).

Nejen na trhu B2B dokaze dobfe zvolena marketingova komunikace vybudovat
témét osobni vztahy mezi dodavateli a odbérateli. Je dilezité kombinovat rizné nastroje
komunikaéniho mixu, stejné tak jako média a komunikacéni kanaly. Zasadni a nejcastéjsi
je na trhu B2B jednoznac¢né osobni forma komunikace. Jeji vyhody tkvi v moznosti
ptizptsobeni nabidky danému zakaznikovi a ziskani okamzité reakce. Diky tomu si mu-
Ze prodejce se zakaznikem vytvorit dlouhodoby a pevny vztah. V ramci firemni komu-
nikace je pro budovani vztaht vyznamny také piimy a online marketing, to zahrnuje
direct e-maily, katalogy, mobilni marketing, webové stranky atd. Public relations maji
Vv tomto piipadé podstatny vliv na budovani firemni image, coz ptsobi na to, jak je fir-
ma vnimana zakazniky. Vyuzivany jsou také podpora prodeje, word of mouth a nejmé-
né Casto se setkame S klasickou reklamou zaméfenou na produkt. Tu nahrazuje reklama

organizace (Lost'akova a kol., 2017).

2.9 Trh pivovarnictvi v Ceské republice

Pivo se na nasem uzemi Vatilo jiz od pravéku. Velky rozkvét pivovarnictvi probé-
hl na ptelomu tisicileti diky sestaveni zemé&délskych nastroji, které pomohly ziskat vice
obilovin, coz znamenalo rozsifeni obilnych napoji. Pivovarnictvi se dale rozrustalo
av 17. stoleti ¢inil pocet pivovart okolo tfi tisic. Prvni svétova valka zptisobila omeze-

nou produkci piva. Vétsina pracovniki byla povolana do boje a pivovary musely ode-
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vzdat kon¢ a voly potiebné pro armadu. Mezivale¢né obdobi bylo pro pivovary uspésné,
avsak druha svétova valka jim opét ustédrila ranu a znamenala konec pro mnoho pivo-
vari. Po roce 1989 byly pivovary, krom¢ malych vyjimek, zprivatizovany (Kozak
& Kozékova, 2013).

V Ceské republice je odvétvi pivovarnictvi jednim z nejvyznamnéjsich a ma velky
dopad na zaméstnanost a ekonomiku statu. Svétove si po mnoho let drzime prvenstvi ve

spotieb¢ piva na osobu (Svatosova, Kosova & Svobodova, 2021).

Graf 1:  Spotieba piva na 1 obyvatele v Ceské republice
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Businessinfo.cz (2021)

Za posledni roky doslo ke zméné prodeje piva. Snizil se pocet zakaznikl restau-
racnich zafizeni a tim i objem prodavaného ¢epovaného piva (on-trade). Naopak vice
vzrostla spotieba lahvového piva (off-trade), at” uz ve skle, PET lahvi nebo plechovce.
Ceska asociace bezpe¢nostnich manazeri (CABM) jako mozné divody této zmény
uvadi preference levné&jSich cen, nedostatek ¢asu na posezeni V restaura¢nim zafizeni,
protikuracky zakon, zvySeni spotfebni dané z piva nebo naro¢néjsi spotiebitelskou pre-
ferenci (Svatosova, Kosova & Svobodova, 2021). Velky podil ma na této situaci samo-
ziejm¢ i pandemie koronaviru. Kvuli zavienym hospodam ptestalo mnoho pivovard
(napt. Plzensky Prazdroj, Budé&jovicky Budvar) na néjakou dobu stacet pivo do sudt
a zaméfily se pravé na off-trade. Na ten se zaméfily i malé pivovary, a tak Ize v obchodé
zakoupit 1 pivo od malych regionalnich pivovari (Mediaguru, 2020). Co se tyce off-
trade, nejprodavanéjsim je pivo ve skle a predstavuje 46 % z celkového vystavu. Pivo
v plechovkach se na celkovém vystavu podili 15 % a PET lahve 12 %. Pokles on-trade
se projevil ve snizeni prodeje sudu (25 % z vystavu) a cisteren (2 %), (Businessinfo.cz,

2021).
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V dobé¢ koronakrize, zejména lockdownu, mély pivovary nadbytek produkce, pro
kterou nebyl odbyt. Mensi pivovary zacaly rozvazet pivo, velké pozménily nebo dokon-
ce pozastavily své marketingové aktivity. VIiv méla tato situace také na zahrani¢ni po-
ptavku po ¢eské produkei, tudiz se snizil export (Mediaguru, 2020).

v

Vysledky vyzkumu spotieby piva v CR ukazaly, Ze nejvyznamnéjsi jsou pro spo-
tiebitele chut, kvalita piva, kvalita znacky a ¢eska produkce. Cena byla hodnocena spise
jako neutralni faktor, pro VétSinu spotiebitell tedy neni rozhodujici. Jako dulezity faktor
byla hodnocena i obsluha v restaura¢nim zafizeni a S tim spojena kvalita nabizenych

potravin (SvatoSova, Kosova & Svobodova, 2021).

V roce 2020 ¢inila ro¢ni spotieba piva 135 litri na osobu, coz je nejméné za po-
slednich 60 let. Nedoslo ke snizeni pouze spotieby, ale také vystavu, jez byl 20,1 milio-
nd hektolitra. Oproti pfedchozimu roku klesl o 1,5 milionu hektolitri. Jednozna¢nym
diavodem jsou vladni restrikce, kvili kterym doslo k do¢asnému uzavieni restauracnich
zatizeni. Nékteré podniky vsak byly touto situaci poznamenany natolik, Ze musely své

podnikani Gplné ukoncit (Businessinfo.cz, 2021).

Podle vyzkumu Nielsen Admosphere, jenz probihal u uzivateli internetu, si
denn¢ dopiava pivo pétina Cechii a skoro tietina alespoti jednou do tydne. Cast&jsimi
konzumenty zGstavaji muzi, ale i zeny maji pivo rady, pficemz oblibené je u nich

zejména ovocné pivo a radlery (Nielsen Admosphere, 2020).

Pivovary se nejéastéji déli dle jejich ro¢niho vystavu. Verhoef (2003) rozlisuje pét
skupin: homebrewer (vystav 1 hl / 1 varka), minipivovar (< 10 000 hl), restauracni pi-
vovar (< 200 000 hl), regionalni pivovar (< 500 000 hl), praimyslovy pivovar (> 500 000
hl). Jiné déleni uvadi tyto kategorie — domaci vyroba (< 1), mikropivovary (< 100), mi-
nipivovary (< 10 000), malé a stiedni pivovary (< 100 000), velké (prumyslové) pivova-
ry (> 100 000), (Zejdlik.cz).

2.9.1 Marketingova komunikace pivovart

Z pohledu vetejného zdravi neni alkohol béznou komoditou — zptisobuje nemoci a
také spolecenské skody. Proto jsou Casto vladami provadény rizné regulace, hlavné co

se prodeje a propagace tyce (Room & O’Brien, 2021).

Vyrazny rast socialnich médii a elektronického obchodu ma velky vliv na marke-

tingovou komunikaci firem. Velké mnozstvi Casu, které lidé travi na socialnich sitich,
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vedlo k tomu, ze vyrobci alkoholu vyrazné investovali do online reklamy (Room
& O’Brien, 2021). Zejména mladé spotiebitele silné ovliviiuje internet a celkové mo-
derni technologie. Pivovary by mély s touto skute¢nosti pracovat a prizptsobit se ji, coz

je ukolem pravé marketingové komunikace (SvatoSova, Kosova & Svobodova, 2021).

Kvali viru covid-19 a situaci s nim spojené musi pivovary zménit svou marketin-
govou ¢innost. Upravuji se marketingové aktivity véetné marketingové komunikace
(Mediaguru, 2020).

Pokud mluvime o marketingové komunikaci, kazdému se jako prvni vybavi re-
klama, coz je jeji nejvyraznéjsi a nejrozsifenéjsi prvek. Reklama nejen na pivo, ale al-
kohol obecné, je regulovana statem. Tato omezeni lze najit v zakoné ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy, zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani nebo zékoné ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyza-
dani.

V téchto zakonech jsou regulace tykajici se naptiklad toho, ze reklama ¢i obchod-
ni sdéleni nesmi: nabadat Kk uzivani alkoholu déti a mladistvé, podporovat nestiidmou
konzumaci alkoholu, tvrdit, ze ma alkohol 1é¢ebné vlastnosti nebo ukazovat abstinenci

V neptiznivém svétle (Zakony pro lidi, © 2010-2021).

Nad ramec aktudlni Gpravy na zacatku roku 2020 tehdejSi ministr zdravotnictvi
Adam Vojtéch zvazoval zavedeni piisnéjsich regulaci reklamy, které by se tykaly pie-
devsim toho, ze by v reklamé na alkoholické napoje neucinkovali lidé, ktefi jsou usme-
vavi a §tastni nebo by méla obsahovat sdéleni, Zze konzumace alkoholu mize poskodit

zdravi (Martinek, 2020). Tento navrh vSak nakonec nebyl zaveden do praxe.

Podpora prodeje je také dosti vyuzivanym prostfedkem vyrobci piva. Vyznam-
nym nastrojem jsou predevsim slevové akce. Zejména v mistech prodeje jsou Casto roz-
davany vzorky zdarma a setkat se miizeme i S riznymi soutézemi, které potadaji hlavné
Veétsi pivovary. Hojné rozsifenymi jsou i tematicky zaméfené reklamni predméty jako
pullitry, dzbany, otviraky, tacky nebo napiiklad ubrusy. Dle Wooda (2014) jsou suveny-

ry a POS neboli marketingova komunikace v misté prodeje, pro pivovary stézejni.

Neméné dulezitym nastrojem jsou i public relations. Pivovary komunikuji s ve-
fejnosti prostiednictvim tiskovych zprav, rozhovoru a ¢lankt. Mezi rozsifené prvky

patii také prohlidky pivovart, které jsou velmi oblibené. V souvislosti s PR je vhodné
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zminit i Cesky svaz pivovari a sladoven, ktery sdruzuje pivovary a podava informace

za celé odvétvi pivovarnictvi.

Pivovary provozuji ¢asto své podnikové prodejny, diky kterym mohou vyuzivat

dalsi z nastroji marketingové komunikace — osobni prodej.

Pivovary zpravidla spolupracuji s konkrétnim podnikem (restaurace, hospody),
ktery odebira a prodava jejich pivo. K osloveni takového podniku vyuzivaji primy

marketing.

Spole¢nost Tripleseat (2020) uvadi na svém blogu né€kolik tipt pro uspé$ny mar-
keting a komunikaci pivovari, které nejsou pfili§ finanéné naro¢né. Cislem jedna je
stoprocentné pusobeni na socialnich sitich. Ty dnes vyuziva vétsina podnikatelt a firem,
ale ne kazdy to déla spravné. Dulezité je obsahem zaujmout a sdélit néco Vice nez jen
aktualni nabidku. Lidé chtéji nahlédnout ,,pod poklicku* a naptiklad znat oblicej sladka,
vidét varnu nebo proniknout do procesu vyroby piva. Socialni sit¢ mohou byt vyuzité
pro reklamu, PR nebo podporu prodeje (soutéze). Piikladem miize byt soutéz o pojme-
novani piva, ktera pomuze vybrat nejlepsi nazev, a navic zapoji komunitu do rozhodo-
vaciho procesu. Kromé pozitivniho pocitu komunity, Ze je soucasti tohoto procesu a ze

ho mohou ovlivnit, to plni pravé i marketingovou funkci (McDonald Wholesale, 2020).

Dalsim tipem je partnerstvi s mistnimi podniky, které mize kromé& odbytu pro-
dukce pftinést dalsi pozitiva jako reklamu, zvyseni povédomi o znacce. Pokud se navaze

silné partnerstvi, mohou si podniky odkazovat své klienty navzajem (Tripleseat, 2020).

Tato spoluprace byva nejéastéji zaméiena na restauracni zatizeni. Nékteré pivova-
ry ale navazuji partnerstvi napiiklad i s farmafi ¢i femeslniky. Ve spolupraci s farmaii
se nabizi odbér riznych surovin. Viz napf. dyné, ze kterych se da vyrabét pivo (Buzzti-
me, 2018). Pro odliseni a ptilakani pozornosti mize pivovar kromé klasickych reklam-
nich pfedmétu vyuzit n€které zajimavejsi formy diky spolupraci s femeslniky. Témi

mohou byt pivni vonné svicky nebo mydlo vyrobené z piva (McGunnigle, 2015).

Pro uspéch je dulezité byt vidét a vytvaret povédomi o znacce, K ¢emuz mize
dobfe poslouzit ticast na riznych akcich. Pivovar by mél aktivné sledovat pripravované
udalosti (regionalni, krajské, celostatni — dle velikosti a moznosti pivovaru) a oslovit
koordinatory s nabidkou dodavky piva. Nejcastéji pivovary dodavaji na rizné sportovni

akce €I koncerty, festivaly. Oblibené jsou i pivni slavnosti. Na druhé stran¢ muze i sim
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pivovar usporadat jeho Vvlastni akci (Tripleseat, 2020). Zajimavym napadem je napiiklad

vecer zaméteny na parovani piva k vybranym jidlim (McDonald Wholesale, 2020).

Biezinova, Havelka a Barto§ (2019) ve svém vyzkumu uvadéji, Ze marketingova
komunikace v odvétvi malych a stfednich podnikt je omezena z divodu velikosti pod-
niku a s tim souvisejiciho nedostatku finan¢nich a lidskych zdroji. Nejzasadnéjsi pro
slozeni promotion mixu je pravé velikost pivovaru, financ¢ni sila a zakaznicky segment,
na ktery pivovar cili. Cileni muZze byt masové, coz Vyuzivaji primyslové pivovary, nebo
konkrétni, na které se zamé&fuji mensi pivovary. Z diivéjsiho vyzkumu provadéného
v letech 2015 a 2016 vychazi, ze pivovary vyuzivajici predev§im masovou komunikaci
zaznamenaly pokles vyroby. Naopak stiednim pivovarim produkce vzrostla predevsim
diky word of mouth, coz je nejvyuzivanéjsi nastroj mensich podnikd, nasledovany dura-
zem na vlastni webové stranky (Bfezinova & Skoiepa, 2019). Kromé toho se tyto pod-
niky zamé&fuji na regionalni zpravodajstvi nebo socialni sité¢ a dalsi nastroje, které po-
mohou oslovit mistni trhy. Vyzkum tika, ze v oblasti minipivovart jsou nejvyuzivangjsi
formou marketingové komunikace webové stranky, socialni sité, dobré jméno pivovaru,

etikety, sklenice ¢i pivni tacky. Naopak se tyto pivovary vyhybaji masovym reklamam.

Spolecnost Pelliconi na svém blogu uvadi, ze v ramci marketingové komunikace
mensich pivovaru hraje dalezitou roli i obal. Jeho vyznam stoupa zejména u nealkoho-
lickych piv. Obal a jeho design pomaha budovat silnou a rozpoznatelnou identitu znac-
Ky (Salvadori, 2021). Pouziti jedine¢ného a originalniho tvaru lahve bude poutavé

a zajimavé. Napiiklad pivovar Heineken vyuzil lahve étvercové (ODM Group, © 2020).

Mnoho pivovari ma své blogy, na které jsou pfidavany prispévky tykajici se na-
ptiklad aktualnich informaci ¢i novinek o pivovaru (akce, ocenéni, spoluprace atd.),
oboru nebo ptispévky zaméfujici se na objasnéni pivovarské terminologie. Pokud pivo-
var nechce mit svij blog z jakéhokoliv diivodu, je moznost spojit se s bloggery zaméte-
nymi na oblast pivovarnictvi a nechat je psat o svém pivu. Lze je pozvat na ochutnavku

piv, prohlidku pivovaru nebo rtizné akce (Delk, © 2021).

V neposledni fadé celkovou marketingovou komunikaci skvéle doplituje sponzo-
ring. Velké primyslové pivovary maji moznost poskytnout velké sumy penéz, coz
stfedni a malé pivovary vétsSinou nemohou. Ty nabizeji mensi ¢astky nebo spise pfimo
samotné produkty. Vhodnou volbou je sponzorstvi neziskovych organizaci a charity,

které dobie plisobi na vetejnost.
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3 CiL A METODIKA

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci zkou-

maného podniku z hlediska vybranych faktori a navrhnout ptipadné zmény.

3.2 Hypotézy
Hypotéza &. 1: Cim &ast&ji lidé navitévuji Strakonicko, tim maji vétsi povédomi o pi-
vovaru Dudak.

Hypotéza €. 2: Konzumenty piva vice ovliviluje znacka nez cena.

Hypotéza ¢. 3: Frekvence piti piva pivovaru Dudék je zavisla na véku respondentt.

3.3 Metodika

3.3.1 Metodika prace

Diplomova prace na téma ,,Zhodnoceni souc¢asné¢ marketingové komunikace vy-
bran¢ho podniku‘ je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretickd a prakticka. Teore-
tickou cast predstavuje literarni reSerSe k danému tématu. Druhd, prakticka cast, se vé-

nuje vybranému subjektu, kterym je Dudak — Méstansky pivovar Strakonice, a.s.

Teoreticka ¢ast prace byla vypracovana na zakladé prostudovani odborné literatu-
ry a ¢lankd. Vyuzity byly ¢eské i zahrani¢ni publikace souvisejici s danou problemati-
kou. Jednalo se o literaturu a odborné ¢lanky zabyvajici se obecné marketingem a mar-

ketingovou komunikaci a déle pak konkrétné marketingovou komunikaci pivovart.

V praktické casti je pfedstaven vybrany subjekt a zanalyzovadna jeho aktualni
marketingova komunikace. Prostor je zde vénovan také vlastnimu dotaznikovému Set-
feni. Nakonec se prace soustfedi na konkrétni navrhy a dalSi doporuceni pro zlepSeni

marketingové komunikace podniku.

Zdrojem sekundérnich dat byly zejména internetové stranky a informace umisténé
na socialnich sitich pivovaru (Facebook, Instagram). Primarni data byla ziskana na za-
kladé telefonického rozhovoru se sladkem pivovaru panem Ing. Vlastimilem Matejem
a poté kvantitativni metodou S nepravdépodobnostnim vybérem respondentt. Jednalo se

o dotaznikové Setfeni provadéné formou online dotazovani. Ziskana data byla zpraco-
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vana a vyhodnocena pomoci programu Microsoft Excel. Dotaznik byl umistén na soci-
alni sit¢ a rozsifen mezi autor¢iny kontakty, které ho geometrickou fadou sdilely dale.
V ramci socialnich siti byl umistén do n¢kolika facebookovych skupin a pfimo zasilan
do soukromych zprav facebookovym a instagramovym fanouSkiim pivovaru Duddk.

Sbér dat probihal v tnoru a zacatkem biezna roku 2022.

Vyzkum byl uréen pouze pro konzumenty piva, a tudiz osoby starSi 18 let.
Nejdiive byly zjistovany obecné informace o konzumaci piva a marketingové komuni-
kaci, poté se dotaznikové Setfeni zaméfilo konkrétné na marketingovou komunikaci
pivovaru Dudak. Dotaznik tvofilo 19 otazek, pficemz zastoupeny byly primarné otazky
uzaviené, ale vyskytly se i polouzaviené a jedna oteviena otazka. Vyuzita byla také
metoda Skalovani, kde respondenti vyjadiovali miru souhlasu S danymi tvrzenimi a miru
vlivu vybranych faktort na jejich osobu na Skale od 1 (,,zadny vliv®, ,,rozhodné nesou-
hlasim®) do 5 (,,vysoky vliv®, ,rozhodné souhlasim*). Pro lepsi piehlednost byly vy-

sledky dotaznikového Setieni zpracovany do grafické podoby.

Podle vysledku ziskanych z kvantitativniho vyzkumu a analyzy souc¢asné marke-
tingové komunikace pivovaru Dudék byla vypracovana syntéza vysledkii a poznatkl
a taktéz navrhova cast této prace. V té jsou predstaveny konkrétni navrhy a dalsi dopo-
ruceni, Ktera piispé&ji ke zlepSeni marketingové komunikace zkoumaného pivovaru. Na-
vrhy tykajici se webovych stranek byly vypracovany na zakladé analyzy stranek konku-

ren¢nich podnikd.

3.3.2 Testovani hypotéz

Hypotéza ¢. 1 byla hodnocena pomoci testu vyznamnosti vybérového korela¢niho
koeficientu. Vzhledem k tomu, Ze obé¢ veli¢iny jsou ordinalniho typu, byl uzit Spearma-
nlv korelacni koeficent. Testované veli¢iny v hypotéze €. 2 byly opét ordinalniho typu,
a proto byl pouzit neparametricky typ testu, Mann-Whitney U test, u kterého byla
vzhledem Kk poétu dat (minimalné 20 hodnot) uZita aproximace pomoci Standardizova-
ného normalniho rozdéleni. V posledni hypotéze byly porovnany Cetnosti testem neza-
vislosti v kontingen¢ni tabulce pomoci chi-kvadrat rozdéleni. Z divodu velkého vysky-
tu Cetnosti mensich nez 5 byla pouzita Yatesova korekce. VSechny testy byly hodnoce-
ny na typicky volené hladiné vyznamnosti 5 %. K vypoctim byly pouzity programy

Microsoft Excel a STATISTICA.
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4 RESENI a VYSLEDKY

Tato kapitola se nejprve zaméfuje na piedstaveni pivovaru Dudéak a analyzu jeho
soucasné marketingové komunikace. Dale je pozornost Vénovana uskutecnénému do-
taznikovému Setfeni a jeho vysledkiim. Nakonec bude zhodnocen komunikaéni mix

vybraného pivovaru.

4.1 Predstaveni spoleénosti DUDAK — Méstansky pivovar

Strakonice, a.s.

Diplomova prace se zaméfuje na spoleénost DUDAK — Mé&stansky pivovar Stra-
konice, a.s., ktery je poslednim ceskym pivovarem vlastnénym méstem. Vétsinou,
a bude tomu tak i v této praci, se vyuziva zkraceného nazvu pivovar Dudak. Jak je patr-

né jiz z nazvu, pivovar se nachazi ve mésté Strakonice Vv jiznich Cechéch.

V historii vyroby piva ve Strakonicich je dulezitym milnikem rok 1367, kdy za
vlady Bavoru byla vydana listina, diky které ziskali méstané varecné pravo. Pivo ale
bylo v této oblasti vateno uz mnohem diive, ov§em ne oficialné. Zavedeni prava zna-
menalo pfijem do kralovské pokladny, protoze mést'ané museli z kazdé varky piva od-
vadét poplatek v podob¢é mlata a pasovskych denart. V pozdéjsi dobé, kromé piva pro-
dukovaného méstany, zacala se svou vlastni vyrobou i vrchnost. To zpisobilo konku-
renci, sjednotilo pravovarecniky a dalo zacatek méstanskému pivovaru, ktery byl zalo-
Zen v roce 1649 ve spole¢né zakoupeném domé €. 47. Tento pivovar fungoval pies 200
let, nez na biehu feky Otavy v roce 1873 doslo k vystavbé nového. Pric¢inou byla zvysu-
jici se poptavka po pivu, kterou nebylo mozno uspokojit stavajici tradi¢ni metodou va-
feni. V této dob& uz byl pro vyrobu piva vyuzivan pievazné zptisob spodniho kvaseni,

jenz se Vyuziva v dnesni dobé (Pivovar Strakonice, © 2021).

V roce 1948 doslo ke znarodnéni pivovaru a o deset let pozdgji se stal soucasti
podniku Jihodeské pivovary Ceské Budgjovice. Pomémé nedavna historie, konkrétné
rok 2005, piinesla dalsi zasadni zlom, a to odkoupeni pivovaru méstem Strakonice.
V roce 2011 byl zménén nazev spole¢nosti na DUDAK — Mé&stansky pivovar Strakoni-
ce, a.s. (Marek, 2019).

Dle objemu vyrobeného a prodaného piva spada Dudak do skupiny malych regio-

nalnich pivovart. Spolecnost se orientuje na konkrétniho zakaznika, zaméfuje se na
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nabidku kvalitnich produktii, vyborny servis a zesilovani oddanosti zakazniki ke znacce
(Ministerstvo spravedinosti CR, 2020).

Ministerstvo spravedlnosti CR (2020) dale uvadi, e se spole¢nost Ve své obchod-
ni &innosti zaméfuje zejména na oblasti Pootavi, Sumavy, Prahy a Brna. S ohledem na
zacileni konkrétnich oblasti, nalezneme jeho produkci hlavné v téchto mistech (Pivovar
Strakonice, © 2021). Dle sladka, Ing. Mateje, vidi pivovar velky potencial pro odbyt své
produkce v okoli Brna. Je zde ztizeno distribu¢ni centrum a podnik do budoucna oc¢eka-
va rostouci zajem o jeho piva (Matej, V., telefonicky rozhovor, 25. 2. 2022). V ramci
zahrani¢niho obchodu vyvazi pivovar na Slovensko, Ukrajinu a do Mad’arska (Minister-
stvo spravedinosti CR, 2020).

Obrizek 2: Logo spolenosti DUDAK — Mé&tansky pivovar Strakonice, a.s.

Zdroj: Pechousek (2021)

4.1.1 Produkce pivovaru Dudak

Dudak si zaklada na tom, ze své pivo nevystavuje pasteraci a kvaSeni probiha
v otevienych kvasnych kadich. To plati u veskeré produkce krom& Dudéka Driver. Ten
je pasterovan a zraje v lezackych tancich (Pivovar Strakonice, © 2021). Kromé stalého
sortimentu prichazi pivovar kazdorocné se specialy, které nabidku rozsituji. Vateny
jsou specialy velikonoc¢ni, letni, svatovaclavsky a vano¢ni (Elias, 2021). Aktualni na-

bidku tvori devét druhii piv ve ¢tyfech zakladnich skupinach dle typu piva, coz jsou:

e svétly lezak — Dudak 11, Dudak Premium, Otavsky Zlaty, Kral Sumavy,
Klostermann svétly (za studena chmeleny), Sklepak (nefiltrovany),

e polotmavy lezak — Klostermann polotmavy,
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e svétlé vycepni — Dudak Svanda,

¢ nealkoholické pivo — Dudak Driver (Pivovar Strakonice, © 2021).

Své pivo Dudak prodava v takzvanych Keg sudech o riznych objemech, ve skle-
nénych lahvich a PET lahvich. V PET lahvich je prodavano pouze pivo Sklepak. Pivo-
var m¢l pted nedavnou dobou snahu plastové lahve zrusit a nahradit tradi¢néj$imi skle-
nénymi, litrovymi, zalohovanymi lahvemi. Pfechodné obdobi pro zavedeni novych lah-
vi bylo jeden rok, jak uvedl v bieznu 2020 feditel DuSan Krankus. Po této dobé mélo
dojit definitivné ke zruSeni plastovych obala (Profi Press, 2020). Spotiebitelé vsak,
I pfes sjednocenou cenu piva ve sklenénych lahvich a PET lahvich, nadale upfednostiio-
vali PET lahve (75 %), a proto pivovar tento obal zatim nadale zachovava (Matej, V.,

telefonicky rozhovor, 25. 2. 2022).

Roc¢ni vystav se v poslednich letech pohyboval v pruméru okolo 55 tisic hektoli-
trd. V' roce 2020, ktery byl jako prvni ovlivnén nasledky koronaviru, byl vystav pod-
pramérny a ¢inil 51 946 hl za rok (Vanatova, 2021). Velké snizeni zaznamenal i minuly
rok 2021, ve kterém bylo uvafeno pies 48 000 hl za rok (Matej, V., telefonicky rozho-
vor, 25. 2. 2022). V¢tsi propad byl vykompenzovan rostouci oblibou, a tedy i prodejem
specialu. Jejich prodej byl v roce 2021 enormni. Nejvétsi zajem byl o letni special
Dudak Letni s niz§im obsahem alkoholu, jehoz se prodalo 550 hektolitrii, a pro pivovar
dvojnasobné mnozstvi vano¢niho piva (Vanatova, 2021). Nejprodavanéjsim pivem je
dle informace feditele pivovaru Dudék 11, poté Duddk Svanda a polotmavy Kloster-
mann (Elias, 2021).

Pted propuknutim pandemie byl procentni pomér odbytu piva v sudech a lahvich
63:37. V soucasné dobé¢, kvili nasledkiim pandemie, se pomér zménil a Dudak prodava

vice piva lahvového — okolo 52 % (Vanatova, 2021).

4.1.2 Ziskané ceny

Jak jiz bylo zminéno, pivovar se zaméfuje na kvalitu své produkce, coz dokazuje
| fakt, Ze je vlastnikem nékolika ocenéni z degustacnich soutézi. Napiiklad Otavsky
zlaty vybojoval v roce 2021 bronzovou piicku v kategorii svétly lezak premium v sou-
t&zi Pivo Ceské republiky (Pivo Ceské republiky, 2021). O rok diive obsadil pivovar

Vv celostatni soutézi organizovanou Sdruzenim pratel piva druhé misto v kategorii Pivo-
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var roku. Jedna se o jedinou celorepublikovou anketu, ve které rozhoduji pouze spotie-
bitelé. Ve stejné soutézi ziskal ceny Klostermann polotmavy v kategorii polotmavych
piv, a to v letech 2017 a 2016 (tfeti misto), (Ceské napoje, 2020). Za zminku stoji také
prvenstvi Dudaka 11 v kategorii svétlé lezaky na 62. roéniku Zatecké Dodesné v roce
2019 (Vysledky soutéznich degustaci, 2019). Pivovar dosahl i dalSich uspécht, pticemz

nejocenovangj$im pivem je urcité¢ Klostermann polotmavy.

4.2 Analyza aktualni marketingové komunikace spoleénosti

DUDAK — Méstansky pivovar Strakonice, a.s.

Pivovar Dudédk pouzivé prakticky celou dostupnou skdlu nastrojii marketingové

komunikace, véetné téch typickych pro pivovarnicky sektor.

Prvnim pfedstavovanym marketingovym nastrojem je reklama. Kvili velikosti
a mnozstvi produkce cili pivovar pouze na urcité regiony a nevyplati se mu tudiz inves-
tovat finanéni prostfedky do celostatni reklamy. Reklamu tedy lze spatfit pouze
Vv regionech, na které je zaméfen. Vyuziva hlavné reklamu na socialnich sitich a inzerci
v tisku. Setkat se miizeme i s venkovni reklamou, televiznimi spoty a reklamou v ki-
nech. Tim vSak rozumime pouze ty v Jihoceském kraji. Za posledni dva roky byly nato-
ceny dva spoty (kazdy rok jeden), které byly ndsledné vysilany v JihoCeské televizi
a promitany v mistnich kinosalech. V roce 2020 vznikl reklamni spot s ndzvem Virtuos,
jenz hlésal: ,,Nemusite byt virtuos, abyste méli doma basu.” V roce 2021 se pivovar
zaméfil na pivo Klostermann a spot poukazuje na propojeni tohoto produktu s Sumav-
skou ptirodou. Objevuje se zde i vySe zminéna Klostermannova lavicka (Mé&stansky

pivovar Strakonice, a.s., 2020).

Nejveétsi diraz a tim padem nejvetsi finance klade pivovar na online reklamu,
konkrétn¢ na socialnich sitich. Tyto reklamy jsou cilené a ptizplisobené pro rizné geo-
grafické oblasti (Strakonicko, Ceské Budg&jovice, Praha, Jizni Morava). Ob¢as se také
snazi podpoftit konkrétni mésta, kde plsobi, a reklamy jsou pak urceny praveé pro jejich

obyvatele (Matej, V., telefonicky rozhovor, 25. 2. 2022).

Co se tyce reklamy v tisku, vyuziva pivovar lokalni tisk. Jeho Dudacké noviny
vychazi jako soucéast Strakonického deniku a Piseckého deniku. Reklama vychazi

I v ramci informacniho mési¢niku CP servis. Ten pusobi také spiSe na lokalni urovni,
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ale vzhledem k vyssimu poctu vytiskit ma potencial dostat se i mimo danou lokalitu

(Matej, V., telefonicky rozhovor, 25. 2. 2022).

Venkovni reklama je zastoupena v podobé dvou billboardt na Strakonicku, velké
reklamni plachty na budové distribu¢niho centra v Brn¢€, a poté se jedna o vyvésni stity,
reklamni stojany a rizné cedule, které vyuzivaji jednotliva restauracni zatizeni, kde se

¢epuje pivo pivovaru Dudak (Matej, V., telefonicky rozhovor, 25. 2. 2022).

Pro své zviditelnéni vyuzil pivovar v roce 2020 i polep autobusti spolecnosti
PELLA, které bylo mozné spatiit na ¢eskych i evropskych silnicich (Méstansky pivovar
Strakonice, a.s., 2020).

Reklamou se pivovar snazi poukazat zejména na to, co ho ¢ini originalnim, coz je
tradi¢ni postup vyroby. Tento postup plyne z dlouholeté historie pivovaru, proto i pfi-

pomindni historie je soucasti marketingové komunikace (Matej, V., telefonicky rozho-

vor, 25. 2. 2022).

Jako kazdy pivovar mé i Dudak své vlastni reklamni pfedméty, mezi které patii
tacky, stojany na tacky, slunecniky, ubrusy, pillitry a dals$i. Na konci roku 2021 byl
pfedstaven novy design pivnich tacki a stojank na tyto tdcky. Kromé, v soucasné dobé
obvyklych, papirovych tacka jsou k dispozici i dfive tradi¢ni porcelanové. Ty jsou

k dostani v pivovarské prodejné Dudaku (Mé&stansky pivovar Strakonice, a.s., 2021).

Ve spolupréci s firmou Kalas byly na konci lofiského roku pro fanousky cyklistiky
vytvofeny cyklistické dresy tematicky zaméfené na pivo Klostermann. Kromé& drest
jsou ve stejné tematice k dostani tricka s kratkym rukavem (Méstansky pivovar Strako-

nice, a.s., 2021).

V ramci podpory prodeje potfadal pivovar v minulosti par soutézi. Posledni pro-
béhla v roce 2017, kdy mohli konzumenti piva sbirat vicka a vyhra byla opravdu §tédra
— osobni vliz. Od té doby se zadna soutéZ, kromé téch mensich, zvetejfiovanych na soci-

alnich sitich, nekonala.

Ptehledné informace o aktivitach tykajicich se méstanského pivovaru lze ziskat
z Dudéckych novin. Vydavany jsou ctvrtletné a obsahuji ptehled uplynulych udalosti,
pfipravovanych novinek, rozhovory se zaméstnanci, provozovateli pohostinskych zafi-
zenich a dal$imi. Dudak se zde chlubi také svymi Gspéchy 1 tim, kde vSude na jeho pro-
dukty nedaji dopustit. Setkat se miizeme s klasickou papirovou podobou, ale také elek-

tronickou, kterd je v podobé obrazki zvetfejiiovana na facebookovych strankach. Tisténa
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verze je kdostani v pivovarské prodejné, na nekterych maloobchodnich prodejnach

a také ve vybranych hospodach (Matej, V., telefonicky rozhovor, 25. 2. 2022).

Pro zajemce ma pivovar pripravené exkurze, kde se navstévnik dozvi vse o tra-
dicni ptipraveé piva, 1 zajimavosti ze svéta pivovarnictvi. Exkurze trva néco malo ptes
hodinu a minimalni velikost skupiny je 10 osob. Soucasti je i ochutnavka piva z tanku
a darek v podobé¢ piva Sklepak. Po domluvé je mozné pronajmout si Degustovnu a po-

sed¢t zde po exkurzi (Pivovar Strakonice, © 2021).

V roce 2017 ptiSel meéstansky pivovar piisel s originalnim napadem v podobé ne-
vSednich zadnich etiket na sklenénych lahvich. Na etiketach jsou napftiklad fotografie
pivovaru (sta¢irna, varna, leZacky sklep, ...), Sumavy, jsou na nich piedstaveny surovi-
ny pro vyrobu piva, historie pivovaru ¢i zpracované uryvky z knih Karla Klostermanna.
V celé dobé trvani této aktivity Duddk etikety pravideln¢ méni (Méstansky pivovar

Strakonice, a.s., 2020).

Co se tyce marketingové aktivity v ramci osobniho prodeje, tak pivovar Dudak
pted par lety zrekonstruoval a nové oteviel svou pivovarskou prodejnu, ktera nahradila
pavodni stanek. Zakaznici zde najdou veskery lahvovy sortiment, stejné jako nejrizngj-

$i darkova baleni véetné reklamnich pfedmétt (Pivovar Strakonice, © 2021).

Pivo strakonického pivovaru se ¢epuje V nékolika desitkach restauraci. Existuji
i tzv. ,,Dudakovny®, coZz jsou restauracni zafizeni koncipovana v jednotném stylu,
zejména co se interiéru tyce. Jedna se naptiklad o osvétleni, material stolt, zidli a oblo-
zeni stén, dale pouzité barvy, historické motivy ¢i vycepni bar. Pivovar Dudak témto
zatizenim prakticky financuje veskery interiér a technologie potfebné na ¢epovani piva
(Ceské napoje, 2017). V soudasné dobé& je v provozu osm takovych zafizeni, piicemz
jedno lezi mimo Ceskou republiku. Dvé& restaurace jsou situovany ve Strakonicich —
Jiskra a Sokolovna, dalsi dvé najdeme Vv prazskych HoleSovicich — Hamburg a Pét Pe-
néz, dale se jedna o neratovickou restauraci OSKAR, pisecky Ostrov, ¢eskobud&jovicky
Hostinec Druzstevni dim a posledni Dudakovna s nazvem Jaromir 68 se nachazi

v Budapesti (Pivovar Strakonice, © 2021).

Dal8im néstrojem marketingové komunikace, ktery pivovar Dudék vyuziva, je
sponzoring. Aktivni je zejména v oblasti sportu, podporuje né€kolik mistnich sportov-
nich klubli. Mezi né patii hlavné regionaln¢ znamé hazena, fotbal nebo hokej. Dary jsou

penézni, ale mivaji i naturdlni podobu. Kromé& sportu sponzoruje i mistni akce a udalos-
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ti. Za zminku stoji naptiklad zdvod automobilovych veteranti Spring Classic (Méstan-

sky pivovar Strakonice, a.s., 2020).

Jiz delsi dobu spolupracuje pivovar se spolkem Karel Klostermann — spisovatel
Sumavy z. s. Spolek se zajima o Zivot a dilo slavného spisovatele, Dudék po ném do-
konce pojmenoval jedno ze svych uspésnych, u konzumentli oblibenych piv. Spole¢né
na pamatku spisovatele zhotovili hned dv¢ origindlni lavic¢ky. Jedna se nachazi ve Zhtiti
na Sumavé, z druhé miiZze navitévnik pozorovat krasnou piirodu nedaleko obce Srni
(Pechousek, n.d.). Spolek se také rozhodl vydat novou edici Klostermannovych knih

a pivovar se stal generalnim partnerem tohoto po¢inu (Ceské napoje, 2020).

V dobé¢ nejvétsiho Sifeni koronaviru udélal pivovar vsticné gesto smérem k mis-
tim zachranafim a daroval jim nékolik pivnich ptepravek (,,bas*) nealkoholického piva
Dudék driver. Nejen zachranaiim, ale celé nemocnici nakoupil a ptedal také mnoho v té

dobé¢ potiebnych respiratort (Méstansky pivovar Strakonice, a.s., 2020).

Jednou z Gspésnych a viditelnych kampani pivovaru Dudak byla ta s nazvem
,Kup si Krale Sumavy a my zasadime strom®. Pivovar reagoval na kiirovcovou kalami-
tu, v disledku které doslo k masovému poskozeni stroml na gumavé, a rozhodl se
z kazdého prodaného piva Kral Sumavy v obdobi od prosince roku 2018 do biezna
2019 darovat ¢ast zisku na vysazeni stromi pobliz Vimperka. Diky kampani se podatilo
vybrat &astku 70 591 K&, ktera stadila na vysazeni vice nez 7 000 stromi (Skotko,
2020).

Pivovar vyuziva mnoho zpusobt a nastrojiit marketingové komunikace. Kazdo-
roéné porada Pivovarsky ples, se viim, co k tomu patii. Ugastnici si mohou napiiklad
zakoupit listky do bohaté tomboly S moznosti Vyhry riznych vécnych dari, ¢i Si na pa-
matku odnést fotografii z fotokoutku. Ples se kona vzdy v tnoru, pfi¢emz zatim posled-
ni, 16. ro¢nik, se uskuteénil v roce 2020. V uplynulém i tomto roce byl, stejné jako vét-
$ina akci na uzemi Ceské republiky a ve svéts, pozastaven kvili §ifeni koronaviru. Dal-
Siho ro¢niku se tedy pivovar snad docka v roce 2023 (M¢éstansky pivovar Strakonice,
a.s., 2020).

Dalsi udalosti kazdorocné poradanou pivovarem je Pivovarska pout. Tato akce
provazena zabavnym programem, hudebnimi kapelami a bohatym ob¢erstvenim je ur-
¢ena jak pro déti, tak dospélé. Cela akce oficialné startuje slavnostnim aktem v podobé

vystielu z déla sladkem (Jizni Cechy, 2018). Oblibenym doprovodnym programem je
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Neckyada, pfi které Gcastnici sjizdi feku Otavu v kostymech a vlastnoru¢né vyrobenych
plavidlech. Navstévnici pouté se samoziejmé mohou t&Sit na Siroky vybér piv

z mistniho pivovaru (Mé&stansky pivovar Strakonice, a.s., 2021).

Kazdé dva roky potadd mésto Strakonice mezinarodni Dudéacky festival, kterého
se pivovar Dudak pravidelné poradatelsky ucastni. Jde o vyznamnou folklorni akci
a ¢ast programu se odehrava na prostranstvi hned pted pivovarskymi budovami (Matej,
V., telefonicky rozhovor, 25. 2. 2022). V srpnu letoSniho roku se uskutecni jiz 24. roc-
nik tohoto festivalu. Ten mél dle pavodniho planu probéhnout uz o dva roky dfive,

avsak kvili pandemii byl presunut (Mezinarodni dudacky festival, n.d.).

Co se ty¢e komunikace pivovaru na internetu, vyuziva Dudak socialni sité, kon-
krétn¢ Facebook a Instagram, a dale webové stranky. Socialni sité spravuje uz par let
sladek pivovaru, pan Ing. Vlastimil Matej. Pro kvalitnéjsi a zajimavéjsi obsah navazal
spolupraci s marketingovou agenturou PRIA, ktera pivovaru pomaha s jeho propagaci
(M¢stansky pivovar Strakonice, a.s., 2020). Na Facebooku i Instagramu pivovar sdili
ptispévky, které pokazdé obsahuji fotografii doplnénou 0 popis tykajici se napiiklad
ptipravovanych novinek, informaci o historii pivovaru nebo informaci souvisejicich
s vyrobou piva. Na facebookovém profilu také pro své fanousky, a nejen ty, pripravuje
rizné soutéze, které vétsSinou spocivaji v zodpovézeni jednoduché otazky do komentare
pod piispévek a vybrani vitézové ziskaji produkty pivovaru. Na Instagramu jsou Casto
zvefejiiovany fotografie potizené na vyletech po Sumavé samotnym panem Matejem,
kde ovsem v hlavni roli figuruje pivo. Na facebookovy profil je v praméru ptidavano
pét az Sest piispévki za mésic, aby nebyl pfeplnény a udrzoval si svou ,.Cistotu®, jak
bylo sdéleno samotnym sladkem (Matej, V., telefonicky rozhovor, 25. 2. 2022). Zvefte;j-
nénim samotného prispévku vsak komunikace pivovaru nekonci, ale vytvari podklad
pro dalsi komunikaci v podobé zodpovidani dotazi jeho fanousku. Prioritnim, v ramci
socialnich siti, je pro pivovar rozhodné Facebook, coz Ize usoudit z mnozstvi ptidava-
nych piispévki a také poctu uzivatelt, ktefi sleduji profil, kterych je v souc¢asné dobé
néco malo pies 5 tisic. Na instagramovém uctu jsou piispévky sdileny zhruba trikrat do
meésice a pocet sledujicich zatim presahnul hranici pouze 760 uzivatelt.

Na webovych strankach je mozné v rychlém piehledu vybrat kategorii, ktera uzi-
vatele zajima, nebo se lze posouvat pouze smérem dold, protoze vSechny aktivity na-

jdeme na jedné strance bez nutnosti pfepinani jinam. Dudak nejdiive informuje o néko-

lika vybranych prodejnich mistech. Ta jsou doprovazena mapou se zobrazenim jejich
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polohy. Mimo to uvadi vybér restauraci, kde je mozné ochutnat jeho piva — osm Duda-
koven. Opét je soucasti mapa pro snadnéjsi vyhledani jejich polohy uzivatelem. Dale na
webovych strankach predstavuje Dudak svou aktudlni produkci s pomérné detailnim
popisem a fotografii kazdého piva. Dozvime se zde také to nejdulezitéjsi z historie pi-
vovaru a nechybi ani fotografie. Na téch si 1ze prohlédnout budovu pivovaru, vnitini
prostory, ¢i fotografie z riznych akci. Nacerpame tady i zakladni informace o pivovar-
ské prodejné. Zajemci si mohou piecist informace o tom, jak probihaji exkurze. V nepo-
sledni fadé mize navstévnik stranky ziskat kontaktni tidaje na vSechny dileZité osoby

ve spojeni S pivovarem — tj. feditel, sladek, ekonomka, obchodni feditel a obchodni za-

stupci pro rizné oblasti.

4.3 Dotaznikové Setreni

Soucasti diplomové prace je vyzkum zaméfeny na vnimani marketingové komu-
nikace pivovaru Dudak. Dotaznikové Setfeni probihalo online formou v obdobi od za-
¢atku unora do zacatku biezna roku 2022. Dotaznik byl uréen pro konzumenty piva,
atedy osoby star$i 18 let. Osloveni respondenti, ktefi pivo viibec nekonzumuji nebyli
pfedmétem dal§iho zkoumani. Celkem se zapojilo 242 respondentti, pficemz 22 odpo-
védi bylo vyrazeno praveé z divodu nedosazeni dané vékové hranice tcastnikl vyzkumu
nebo negativni odpovédi ohledné konzumace piva. Vysledky jsou tedy zpracovany pro

220 dotaznik.

U kazdého grafu lze zpozorovat pismenko ,,n“, které zna¢i mnozstvi odpovédi
u dané otazky. Nékteré otazky nebyly z diivodu logické navaznosti zodpovidany vSemi

respondenty.

V této kapitole budou nejdiive zpracovany identifikacni otazky tykajici se vé€ku,
pohlavi, vzdé€lani, spolecenského statusu a bydlisté respondentti. Poté bude pozornost
vénovana otazkam zaméfenym obecné na marketingovou komunikaci, a nakonec budou
vyhodnoceny odpovédi na otazky tykajici se marketingové komunikace pivovaru

Dudak.

4.3.1 Struktura dotazovaného vzorku

Struktura dotaznikového Setfeni byla ovlivnéna kvétnim vybérem, kdy cilem bylo
ziskat vyvazeny vzorek z hlediska pohlavi, ¢ehoz bylo dosazeno, a z hlediska véku, kde

se nepodatfilo ziskat odpovidajici pocet respondentt starSich 60 let.
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Graf 2:  Vékova struktura respondenti (%)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfenti

Respondentt, ktefi se zcastnili dotaznikového Setfeni a splnili dvé stanovené
podminky pro pfijeti dotazniku ke zpracovani, bylo celkem 220. U otazky zamé&fujici se
na vék konzumentl piva bylo mozné zvolit jednu z 5 kategorii. Z grafu 2 je patrné, ze
veékové zastoupeni téchto respondentli bylo pomérné vyrovnané, az na kategorii 60 let
a vice, ktera citala 16 osob. Nejpocetnéjsi skupinou byli lidé ve véku 40 — 49 let, jejichz
pocet ¢inil 60 osob. Dale to byla kategorie 30 — 39 let (56 osob), 18 — 29 let (46 osob)
a 50 — 59 let (42 osob).

Graf 3:  Pohlavi respondentii (%)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Predchozi graf vyjadiuje zastoupeni Zen a muzi ve vyzkumu. Lze snadno zpozo-
rovat, ze kategorie jsou témét vyrovnané, pticemz Zen bylo 113 (51,4 %) a muza 107
(48,6 %).
Dalsi zjistovanou informaci bylo nejvyssi dosazené vzdélani respondentd. Zde

tvofi nejvyraznéj$i skupinu lidé se stfedosSkolskym vzdélanim s poétem 110 osob
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(50 %). Hned v zavésu je kategorie osob, které dosahly vysokoskolského vzdélani — 104
(47,3 %). Pouze 6 respondentil (2,7 %) uvedlo, ze dokonc¢ili jen zakladni $kolu.

Graf4: Spolec¢ensky status respondentii (%)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 4 ukazuje, Ze nejvice dotazovanych tvofili konzumenti piva se statusem za-
meéstnanec, a to konkrétné 42,3 %. Vyznamnou skupinou byli také osoby samostatné
vydélecné ¢inné (36,4 %). Zbylou pétinu respondenttl zastupuji studenti (9,1 %), da-
chodci (6,4 %), osoby na matefské ¢i rodiCovské dovolené (5,5 %) a nezaméstna-

ni/v domacnosti (0,5 %).

Prizkum byl primarn¢ zaméten na obyvatele JihoCeského kraje, kde zkoumany
pivovar pusobi, a dale na obyvatele Prahy s ohledem na vyznamnéjsi nabidku produkti
pivovaru Dudak v této geografické lokalité, véetné restauracnich zafizeni, v nichz jsou

vyrobky pivovaru Dudék v pozici hlavni nabizené znacky.

Téméf polovina dotazovanych respondentt (48,6 %) pochazi z Jihoc¢eského kra-
je, jak zobrazuje graf 5. Druhé misto zaujala Praha (14,1 %), tieti se umistil Stiedocesky
kraj (10 %). Dale nasleduji Jihomoravsky kraj (8,6 %), Plzensky (5,9 %), Vysocina
(4,1 %), Ustecky (3,2 %), Karlovarsky (1,8 %), Liberecky (1,4 %), Pardubicky (1,4 %)
a Zlinsky (0,9 %). Tti kraje, jimiZ jsou Krélovehradecky, Moravskoslezsky a Olomouc-

ky, nebyly zastoupeny Zadnym respondentem.
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Graf5:  Pivod respondentii v ramci Ceské republiky (%)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfenti
4.3.2 Vysledky

Graf6:  Frekvence piti piva (%)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 6 tika, jak Casto dotazované osoby konzumuji pivo. Vysledky ukazaly, Ze
nejcastéji ho piji parkrat do mésice — tuto odpovéd’ vybralo 92 osob (41,8 %). Skoro
ttetina dotazovanych (61 osob) si dopieje pivo 2x — 3x tydné. Denné konzumuje tento
napoj 37 lidi (16,8 %). Nejmensi skupinu S poctem 30 osob (13,6 %) tvoii lidé, které

piji pivo pouze ve vyjimecnych situacich.

Z dotaznikového Setfeni vzeslo, ze necela pétina respondentti si dopieje pivo den-

n¢, coz odpovida vyzkumu Nielsen Admosphere (2020). Dale z dat spolecnosti vyplyva,
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7e alespoii jednou do tydne si ho vychutna tietina Cechii, coz v piipadé vlastniho vy-
zkumu ¢ini mnohem vice, pokud budeme brat v ivahu odpovédi ,,2x — 3x tydné*

a ,,parkrat za mésic®.

Graf 7:  Faktory vybéru piva
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Na otazku ,,Jaky vliv ohledné vybéru piva na Vas maji zminéné faktory?* se moh-
li respondenti ke kazdému ze Sesti faktorti vyjadiit na 5 bodové skale (zobrazeno
v grafu 7). Jednotlivé body pak lze interpretovat takto:
e 1-—Zadny vliv
e 2 —Nizsivliv
e 3 - Stfedni vliv
o 4 VEtsi vliv
e 5—Vysoky vliv
Byly vybrany faktory, které jsou podle vyzkumu spotieby piva v CR provedeného
autorkami SvatoSovou, Kosovou a Svobodovou (2021) vyznamné pro spotiebitele,
a faktory, které dle autorky prace mohou byt rozhodujici pii vybéeru. Patii mezi né cena,

znacka, chut’, kvalita, reklama a doporuceni.

NejzasadnéjSimi faktory pii vybéru piva jsou pro respondenty chut, kvalita

a znacka. To presné¢ odpovida vysledkiim vyzkumu od vyse zminénych autorek, protoze

vvvvvv
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Celkem 147 respondentti (necelych 70 %) zvolilo chut jako faktor s vysokym vli-
vem na vybér piva, 48 (21,8 %) jich pak vybralo, ze na né ma ,,vétsi vlive. Pouze 11 %
respondentt, ktetfi uvedli na skale ¢isla 1, 2 nebo 3, tvoii skupinu, na kterou chut’ nema
zadny, témeét zadny nebo stredni vliv.

Velky vyznam ziskala i kvalita piva, které pfifadilo status ,,vysoky vliv* 130 osob
(59,1 %) a ,,vétsi vliv 49 osob (22,3 %). Pro 25 respondentii (11,4 %) ma kvalita
,,stiedni vliv* a shodné po 8 respondentech (3,6 %) uvedlo, ze je tento faktor viibec ne-

bo tém¢et vibec neovliviiyje.

Dulezitym faktorem pro dotazované je i zrnacka piva. Celych 81 osob (36,8 %)
zvolilo na Skale ¢islo 5 (vysoky vliv), dale 59 osob (26,8 %) cislo 4 a 40 osob (18,2 %)
¢islo 3. Pro 18 respondenti (8,2 %) tento faktor nehraje Zadnou roli a pro 22 (10 %)
témet zadnou.

Pokud se na to podivame z druhé strany, pfi vybéru piva se respondenti nejmén¢
zamé&fuji na reklamu a cenu. Celkem 87 osob (39,5 %) tvrdi, Zze na n¢ reklama nema
absolutné zadny vliv a 60 osob (27,3 %), ze pouze maly. K tomu, Ze na né reklama pa-
sobi vice, se ptiznalo 73 respondentu (33,3 %), konkrétné — 45 (20,5 %) ,,stiedni vliv*,
16 (7,3 %) ,,vétsi vliv a 12 (5,5 %) ,,vysoky vliv*. Cena pak méla témé&f totozné za-
stoupeni (v priméru okolo 27 %) u odpovédi ,,zadny vliv®, ,,nizsi vliv* a ,,stiedni vliv*.
Posledni dvé& kategorie ,,vétsi vliv a ,,vysoky vliv byly také vyrovnané — 9 %. Vyzkum
SvatoSové, Kosové a Svobodové (2021) urcil cenu jako neutralni faktor pii vybéru piva.
| v tomto bod¢ se tedy oba vyzkumy shoduji, protoze nejvice respondentt ji vnima jako

faktor s velmi malym vlivem.

U doporuceni tvofi nejvetsi skupinu lidé, na které ma tento faktor stfedni vliv —
88 0sob (40 %). Druhou nejpocetnéjsi jsou osoby ptikladajici doporuceni vyssi vyznam
— 52 o0sob (23,6 %). Naopak pouze u 16 respondentt (7,3 %) neovlivni doporuceni je-
jich vybér.

V dalsi otdzce, ktera neni graficky znazornéna, byl prostor vénovan urceni vlast-
niho faktoru, podle kterého si spotiebitelé pivo vybiraji. Tato otdzka byla oteviena
a dobrovolna. Zodpovédélo ji 50 respondentti. Odpovédi byly rozmanité, ale nékteré se
daji shrnout do spole¢né kategorie. Nejéastéjsimi odpovéd'mi bylo, Ze respondenty za-
jima, zda je produkt regionalni (9 osob) a o jaky typ piva se jedna (napft. lezak, special,

tmavé pivo, stupiovitost atd.) — 8 0sob. Ovlivnit se také nechaji zajimavym ptibéhem
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0 pivu, jeho historii nebo tradici (8 osob). Nékterym respondentim zalezi na tom,
Vv jakém podniku se nachézeji (4 osoby), jaka je spolecnost, se kterou pivo piji (3 oso-
by), zda je pro n¢ pivo snadno k dostani (3 osoby) nebo jakou mé barvu a viini (3 oso-
by). Mezi dalsi odpovédi patiila naptiklad zkuSenost s danym pivem, ro¢ni obdobi, za-
jimavy obal nebo etiketa, forma podavani piva, zplisob ¢epovani nebo typ pivovaru

(napf. minipivovar).

Graf8: Uprednostiiované formy podavani piva (%)

Cepované [N B7,7%
Ve sklenénych lahvich [ 29,5%
V plechovkidch [ 16,8%
V PET lahvich | 2,3%
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n=220

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Jako dalsi v poradi nasledovala otazka, kterd zjistovala preference respondentli
vzhledem k formé podavani piva. Vysledky nam poskytuje graf 8. Konzumenti mohli
vybrat jednu nebo vice odpovedi. 87,7 % (193) vSech dotazovanych si rddo vychutna
¢epované pivo. Témét tietina (65 osob) nepohrdne ani pivem ve sklenénych lahvich.
Pivo v plechovkach pije 37 osob (16,8 %) a pouhych 5 respondenti (2,3 %) rado kon-
zumuje pivo i z PET lahvi.

Cast dotazniku se soustfedila také na konkrétni nastroje marketingové komunika-
ce (zpracovano v grafu 9). Stejné jako u otazky zabyvajici se vlivem danych faktorti na
vybér piva, jejiz vysledky jsou zpracovany v grafu 7, tak i zde méli konzumenti na
5 bodové skale ohodnotit kazdy z 8 vybranych faktorii podle toho, jaky vliv na né¢ ma
pti vybéru piva. Témito faktory jsou reklama (TV, radio, billboardy...); socidlni sit¢;
sponzoring sportovnich a kulturnich akeci; reklamni pfedméty, vzorky, soutéze; osobni
nabidka prodejce; nabidky e-mailem ¢i poStou do schranky; ¢lanky v novinach, ¢asopi-

sech, na internetu a nakonec akce potfadané pivovarem (sportovni, kulturni).

Z grafu 9 je patrné, Ze u vSech zminénych faktorti, kromé akci pofadanych pivo-

varem, tvoii nejvetsi skupinu lidé, kteti pi1 ur€ovani vlivu danych aktivit na jejich osobu
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zvolili mozZnost ,,zadny vliv. Naopak pocet respondenttl, kteti zvolili odpovéd’ ,,vysoky

vliv, je u kazdého z faktorti bez vyjimky nejmensi.

Prvnim hodnocenym faktorem byla reklama, kde 94 respondenti (42,7 %) zvolilo
odpovéd’ ,,zadny vliv. 68 (30,9 %) konzumenti piva vybralo, Ze na né¢ mé reklama niz-
§i vliv, 41 (18,6 %) stiedni vliv, 14 (6,4 %) vyssi vliv a jen 3 respondenti (1,4 %) zvolili

moznost ,,vysoky vliv®.

Na 104 respondentl (47,3 %) nemaji socialni sité pti vybéru piva zadny vliv, na
51 osob (23,2 %) maji nizsi vliv a na 46 dotazovanych (20,9 %) stfedni vliv. Vysoky

vliv ma tato aktivita na 5 osob (2,3 %) a vyssi vliv na 14 osob (6,4 %).

Dobrych vysledkli v porovnani s ostatnimi aktivitami ziskal v prizkumu sponzo-
ring sportovnich a kulturnich akci. Pfesné 95 respondentt (43,2 %) uvedlo, Ze nejsou
ovlivnéni sponzoringem akci, 44 respondentii (20 %) pak ovliviiuje jen v malém mnoz-
stvi. Stfedni vliv aktivity vnima 45 dotazovanych (20,5 %), vyssi vliv 24 (10,9 %)
a vysoky vliv 12 (5,5 %).

Jako dalsi marketingovou aktivitu méli konzumenti hodnotit reklamni predmeéty,
vzorky a soutéze. Pravé 96 osob (43,6 %) oznacilo, Ze dana ¢innost na né¢ nema zadny
vliv, 50 osob (22,7 %) uvedlo ,,nizsi vliv* a 45 osob (20,5 %) ,,stfedni vliv. 23 dotazo-
vanych (10,5 %) tuto aktivitu vnima s vys$im vlivem pii vybéru piva a 6 dotazovanych

(2,7 %) s vysokym vlivem.

Nejpocetngjsi skupinu u aktivity osobni nabidka prodejce tvoti opét osoby, které
se nenechaji ovlivnit — 73 0sob (33,2 %). Mirny vliv na svou osobu vnima 33 dotazova-
nych (15 %) a stfedni vliv 62 respondentl (28,2 %). Skupina lidi, ktera shledava tuto
¢innost jako ovliviiyjici, se oproti skupindm u vyse zminénych aktivit pomérné vyrazné
zvysila. Jiz 30 osob (13,6 %) uvedlo, ze se nechaji pomérné vysoce ovlivnit touto €in-

nosti a na 22 osob (10 %) ma absolutni vliv.

Dalsi hodnocenou polozkou byly nabidky e-mailem ¢i postou do schranky. Zde je
z grafického znazornéni dobfe patrné, Ze na vétSinu dotazovanych, konkrétné 169
(76,8 %), nema tato ¢innost zadny vliv. Jde o nejvétsi zastoupeni respondentd v ramci
celé otazky hodnotici vliv marketingovych aktivit na vybér piva vibec. Zbyli konzu-
menti vybrali odpovéd’ ,,nizsi vliv v zastoupeni 28 osob (12,7 %), ,,stfedni vliv* vnima
14 osob (6,4 %), ,,vétsi vliv pak 6 osob (2,7 %) a velmi ovlivnit se nechaji 3 lidé
(1,4 %).
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Jako ptedposledni byly hodnoceny clanky v tisku (noviny, casopisy) a na interne-
tu. Nulovy vliv dané aktivity na svou osobu vnima 96 lidi (43,6 %), 59 osob (26,8 %)
vnimé pouze maly vliv. Pfesné pétina respondentli (44 osob) se citi sttedné ovlivnéna
publikacemi, a téméf vyrovnané mnozstvi dotazovanych vybralo, Ze na né¢ ma aktivita
,,Vetsi vliv — 11 osob (5 %) a ,,vysoky vliv* — 10 osob (4,5 %).

Poslednim zkoumanym faktorem byly akce pordadané pivovarem. U této marke-
tingové aktivity, jako jediné, nebyla nejvyraznéjsi odpoveéd’ ,,zadny vliv®, kterou zvolilo
55 0sob (25 %), ale ,,stiedni vliv* — 68 osob (30,9 %). ,,Nizsi vliv* vybralo 27 dotazo-
vanych (12,3 %). Respondentt, kteti se pomérné vysoce nechaji ovlivnit danou ¢innosti,
je 50 (22,7 %). Tato skupina lidi je v ramci této odpovédi, ve srovnani s ostatnimi akti-

vitami, nejpocetnéjsi. Odpoved ,,vysoky vliv uvedlo 20 dotazovanych (9,1 %).

Graf 9:  Marketingové aktivity ovliviiujici vybér piva
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Déle nésledovala otazka, kterd zjiStovala, zda dany respondent pochazi ze Strako-
nicka ¢i nikoli. Kladné€ zodpovédé€lo tento dotaz 88 osob, coz ¢ini 40 % vSech dotazova-

nych. Mimo Strakonicko bydli 132 respondenti (60 %).
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Graf 10: Obyvatelé Strakonicka (%o)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Na predchozi otazku navazuje dalsi, jejiz vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim
grafu 11. Otazka byla urcena pouze pro osoby, které nepochazeji ze Strakonicka. Jedna-
lo se o dotaz, zda respondent né¢kdy Strakonicko navstivil. Na vybér bylo ze ¢tyf moz-
nych odpovédi, jejichz pfesné znéni lze vidét v grafu. Nejvice dotazovanych vybralo
odpovéd’ ,,Ano, vicekrat®, kde pocet ¢inil 54 (40,9 %). Druhou nejvétsi skupinu tvofili
lidé navstévujici Strakonicko pomérmné ¢asto — 30 0sob (22,7 %). Mezi respondenty je
také celkem velké mnoZstvi lidi, ktefi na Strakonicku nikdy nebyli. Tato skupina cita

27 0sob (20,5 %). 21 dotazovanych (15,9 %) Strakonicko navstivilo prave jednou.

Graf 11: Frekvence nav§tév Strakonicka (%)

Ano, ¢astokrat [N 22,7%
Ano, vicekrat | 40,9%
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Nikdy [N 20,5%
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Nasledujici ¢ast dotazniku se vénovala uz jen vyhradné marketingové komunikaci
pivovaru Dudék. Nejprve bylo dulezité zjistit, zda respondenti viibec slySeli o pivovaru

Dudék, a zda mohli zodpovidat dotazy o jeho marketingové komunikaci.
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Graf 12: Znalost pivovaru Dudak ¢i jeho produkti (%)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Na otazku ,SlySel/a jste n¢kdy o pivovaru Dudak nebo jeho produktech?
z celkového poctu 220 respondentd jich odpovédélo ,,Ano* 188 (85,5 %). Negativni
odpovéd’ vybralo pouze 32 konzumentli piva (14,5 %). VSechna nasledujici graficka
zpracovani vysledkii dotaznikového Setfeni pracuji pravé se 188 respondenty, ktefi znaji

pivovar Dudék.

Graf 13: Piti piva pivovaru Dudak (%)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

V prvni fadé bylo zjistovano, zda dany respondent konzumuje pivo z pivovaru
Dudék. Z grafu 13 je mozné vycist, ze jako nejcastéjsi odpovéd’ na tuto otazku bylo
zvoleno ,,Ano, piji ho pravidelné¢ uz nékolik let“. K tomuto tvrzeni se ptiklonilo
59 (31,4 %) ze 188 respondentd. Osob, které pivo daného pivovaru pouze parkrat
ochutnali bylo 54 (28,7 %). V potadi tfeti nejéetnéjsi skupinu tvofili lidé piilezitostné
konzumujici produkty pivovaru Dudak, jichz bylo 41 (21,8 %). 20 dotazovanych
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(10,6 %) uvedlo, Zze pivo ztohoto pivovaru nepiji a 14 (7,4 %) oznamilo, ze ho

Vv posledni dobé¢ piji pravidelné.

Graf 14: Zajem o marketingovou ¢innost pivovaru Dudak (%)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Ptedchozi graf 14 znazornuje, jak moc se respondenti zajimaji o pivovar Dudak
a jeho produkci. Mysleno je tim napf. sledovani pivovaru na socialnich sitich, sledovani
novinek v produkci, uspéchui pivovaru, sponzorské ¢innosti atd. Pfesné polovina dota-
zovanych (94 osob), ktefi znaji pivovar Dudak, uvedla, Ze se o pivovar ani jeho produk-
ci nezajima. Nepravidelny zdjem vykazuje tfetina respondentll (62 osob) a zbylych

17 % dotazovanych (32 osob) sleduje ¢innost pivovaru pravidelné.

Déle bylo v dotaznikovém Setfeni zjiStovano, zda respondenti zaznamenali nékte-
rou formu marketingové komunikace pivovaru Dudak. U této otdzky bylo mozné za-
Skrtnout vice odpovédi. Kromé specifickych nastrojii marketingové komunikace jako je
reklama v televizi, reklama v radiu, webové stranky, reklamni ptredméty atd. bylo moz-
né vybrat i odpovéd’ ,,zddnou* a ,,jiné*. U posledni moznosti mohli respondenti napsat
dalsi formu komunikace, se kterou se setkali a ktera nebyla zahrnuta

v pieddefinovanych mozZnostech.

Nejvice respondenti (49,5 %) zaznamenalo reklamni pfedméty a také akce pota-
dané pivovarem — 48,4 %, coz lze vy¢ist z grafu 15. To, Ze pivovar poskytuje sponzor-
ské dary, vi 40,4 % osob. Prezentaci Dudéku na facebookovych strankach zaznamenalo
23,4 % dotazovanych a stejny pocet jich spattilo reklamu na socialnich sitich. Pies péti-
nu lidi si v§imlo billboardu, reklamnich ceduli a vyvések (21,8 %). Profil na Instagramu
vidélo 14,9 % a webové stranky navstivilo 14,9 % osob. Dale respondenti zaznamenali
I soutéze na socialnich sitich (9,6 %), reklamu v radiu (8,5 %) a reklamu v TV (3,7 %).

Odpoved’ ,,jiné* zvolilo 7 osob (3,7 %). Nékteré odpovedi nespadaly pod téma marke-
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tingové komunikace, proto nebyly brany v potaz. Nejcastéji byly zminény Dudacké

noviny (3x), a ¢lanky v odborném ¢asopisu (2X).

Mezi dotazovanymi se nasli 1 lidé, ktetfi nezaznamenali zddnou marketingovou ak-

tivitu pivovaru Dudak (19,1 %).

Graf 15: Povédomi o marketingové komunikaci pivovaru Dudak (%)

Reklamni predméty GGG 49,5%
Akce pofadané pivovarem [ 48,4%
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

V neposledni fad€é bylo zkouméano, jakou konkrétni marketingovou aktivitu pivo-
varu Dudék respondenti znajici tento pivovar zaznamenali. Opét zde bylo moZné zvolit
vice odpovédi. Na vybér bylo z moznosti ,, Kampan Kup si Krale Sumavy a my zasadi-
me strom®, ,,Vydavani Dudackych novin®, ,Jedineéné zadni etikety s fotografiemi
a obrazky na sklenénych lahvich“, ,,Sponzoring vystavby originalnich lavi¢ek na Suma-
vé ve spolupréci se Spolkem Karla Klostermanna®, ,,.Sponzoring mistnich sportovnich

klubt (hazena, hokej, ...)“, ,,Pofadani pivovarského festivalu“ a nakonec ,,Zadnou*.

Konkrétné 81 osob (43,1 %), zaznamenalo, Ze Dudadk se poradatelsky ucastni
Dudackého festivalu. To, ze pivovar Duddk sponzoruje mistni sportovni kluby, vi

71 osob (37,8 %). Dudéacké noviny zaznamenalo 71 respondentt (37,8 %) a specidlnich
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zadnich etiket na lahvovém pivu si v§imlo 62 respondentti (33 %). Pivovar Dudak spon-
zoroval vystavbu dvou originalnich lavi¢ek na Sumavé, &ehoz si je védomo 48 respon-
dentl (25,5 %). 51 dotazovanych (27,1 %) také zaznamenalo kampaii s ndzvem ,,Kup si

Krale Sumavy a my zasadime strom*.

Skupinu, kterd nezaznamenala zadnou z uvedenych marketingovych aktivit, tvofi

69 respondentt (36,7 %).

Graf 16: Povédomi o konkrétnich marketingovych aktivitach pivovaru Dudak
(%)

Dudécky festival  [INEENEGGeee 43,1%
Vydévani Dudackych novin e 37,8%
Sponzoring sportovnich klubd e 37,8%
Zadni etikety |INEGG 33,0%
Kampan pro vysadbu strom( [N 27,1%
Sponzoring vystavby lavicek [N 25,5%
Zadna aktivita [N 36,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
n=188

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Na predchozi otazku (graf 16) tykajici se povédomi o konkrétnich aktivitach pi-
vovaru Dudak volné navazuje otazka, kde méli respondenti uvést miru souhlasu ¢i ne-
souhlasu s danymi tvrzenimi ohledné téchto aktivit. Pfesné znéni vSech dvanacti tvrzeni
a vysledky u kazdého z nich je mozné najit v grafu 17. Dotazovani vyjadfovali souhlas
¢i nesouhlas na 5 bodové skale (1 — rozhodné nesouhlasim, 5 — rozhodné souhlasim).
Moznost ,,rozhodné nesouhlasim* volili i respondenti, kteii v otdzce ¢. 13 (viz ptiloha
1) neuvedli, Ze by si dané marketingové aktivity vibec v§imli. To je divodem velkého

podilu této odpovedi u vétsSiny tvrzeni.

Prvni tvrzeni ,, PFi vybéru piva a jeho konzumaci se rozhoduji podle reklamy
a dalsich sirenych informaci o konkrétni znacce.* je v porovnani s ostatnimi obecného
charakteru. Vyzkum ukazal, ze 37,8 % respondentli s timto tvrzenim nesouhlasi, 26,1 %
spiSe nesouhlasi, 24,5 % zaujima neutralni postoj, 9,6 % spiSe souhlasi a 2,1 % rozhod-

né souhlasi.
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S vyrokem ,, Propagace pivovaru Dudak v TV, rdadiu, na socialnich sitich, ve més-

I3

te, na sportovnich zdapasech a jinde je vybornd.* se ztotoziuje 8,5 % dotazovanych.
16,5% podilu mezi ostatnimi odpovéd'mi dosdhla moznost ,,spiSe souhlasim®. Nejvice
osob (31,9 %) vybralo ,,nevim®, 12,2 % pak s tvrzenim spiSe nesouhlasi a 30,9 % roz-

hodné nesouhlasi.

Pomérmé obdobné vysledky ziskalo tvrzeni ,, Kviili kampani Kup si Krdle Sumavy
a my zasadime strom, jsem si koupil/a pivo Kral Sumavy.“ a ,, Kviili specidlnim etiketdm
S fotografiemi a obrazky jsem si koupil/a lahvové pivo od pivovaru Dudak. “. U prvniho
vyroku zvolilo moznost ,,rozhodné nesouhlasim® 78,2 % dotazovanych a ,,spiSe nesou-
hlasim* 9 %. U druhého tvrzeni se pocet odpovédi na tyto moznosti nepatrné snizil —
76,6 % a 6,9 %. Stied (,,nevim*) zaujalo v pfipadé prvniho tvrzeni 3,2 %, V piipadé
druhého 4,3 %. Mirnou miru souhlasu s vyrokem o kampani vyjadiilo 4,3 % a pivo si
kvuli ni zakoupilo 5,3 % o0sob. Co se tyce specialnich etiket a jejich vlivu na zakoupeni

piva, ,,spiSe souhlasim* odpovédélo 5,3 % a ,,rozhodné souhlasim* 6,9 %.

Dalsi vyrok se také tyka specialnich etiket a je velmi podobny uz vyse zminénému
— ,, Kvuli specidalnim etiketam s fotografiemi a obrazky jsem si koupil/a vice lahvi piva
od pivovaru nez obvykle. Odpovédi se vSak u vyroki mirn€ 1isi. Nejvétsi rozdil (né-
rust) oproti pfedchozimu lze spatfit u kategorie respondentt, kteti zvolili moznost ,,ne-
vim*“ (8,5 %). Dalsi zvyseni je mozné spatfit u moznosti ,,spiSe nesouhlasim* (7,4 %).
Naopak pokles odpovédi byl shledan u respondentd, ktefi spiSe souhlasi (1,6 %) a ,,roz-

hodné souhlasi* (4,3 %).

Nasledujici dveé tvrzeni byla zaméfena na pivovarsky festival. Pfesné znéni bylo:
., Zucastnil/a jsem se pivovarského festivalu poradaného pivovarem Duddk.* a ,, Kupuji
Pivo Z pivovaru Dudak, abych podporil/a porddani Pivovarského plesu. “ Pivovarského
festivalu se zcastnilo 19,1 % respondentli, 75 % osob uvedlo, Ze festival nenavstivili.
2,7 % dotazovanych si neni védomo, zda se festivalu zucastnili. Zbytek s tvrzenim ,,spi-
Se souhlasi* a ,,spiSe nesouhlasi®. Vzhledem ke znéni vyroku lze tyto dva typy odpovédi
Z hodnoceni vyloucit, protoze nemaji zadnou vypovidajici hodnotu a jsou minoritni.
Pouze 5,3 % 0sob zcela souhlasi s tim, ze kupuji pivo, aby podpoftili pofadani festivalu.
4,3 % dotazovanych vyjadfilo mirny souhlas, 8,5 % nevi, 2,7 % spiSe nesouhlasi

a 79,3 % rozhodné nesouhlasi.
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Dalsi dvojice tvrzeni se tyka vystavby lavi¢ek Karla Klostermanna na Sumavé.
Jedno znich zjistovalo, zda se diky vystavbé lavicek dotazovana osoba dozvédéla
0 pivovaru Dudak. S timto se ztotoznuje pouze 2,7 % 0s0b a stejné procento s vyrokem
spiSe souhlasi. DalSich 5,3 % respondentt si tohoto tvrzeni neni védoma a opét stejny
pocet respondentl S nim spiSe nesouhlasi. 84 % se touto cestou o pivovaru nedozvédéla.
., Diky lavickam Karla Klostermanna na Sumavé jsem si koupil/a vice piva od pivovaru
Dudak nez obvykle. “ — 85,6 % osob nesouhlasi s vyrokem, 7,4 % spiSe souhlasi, 4,3 %
zvolilo odpovéd’ ,,nevim*, 0,5 % spise souhlasi a 2,1 % rozhodné souhlasi s danou vé-

tou.

Nechybéla ani otazka zamétfena na sponzorskou ¢innost pivovaru Dudak. Faktu,
ze pivovar Dudak sponzoruje mistni sportovni kluby, si je védomo 18,6 % dotazova-
nych. Urcité ponéti o této aktivité¢ ma také 8,5 %. O sponzoringu Dudéku netusi 62,2 %
dotazovanych a 2,7 % vybralo odpovéd’ ,,spiSe nesouhlasim®, coz lze interpretovat jako
velmi malé povédomi o dané aktivité. Na tvrzeni ,, Kupuji pivo z pivovaru Duddk, pro-
toZe sponzoruje mistni sportovni kluby.* odpovédélo negativné 76,1 % respondentl
a pozitivné 4,8 %. Moznost ,,spiSe nesouhlasim“ s danym tvrzenim zaskrtlo 5,9 % osob

a ,,spise souhlasim* 3,7 %. Zbylych 9,6 % dotazovanych si neni timto tvrzenim jista.

Jako posledni se méli respondenti vyjadfit k tomu, zda ¢tou Dudécké noviny. Me-
zi Ctenare se fadi 16 % dotazovanych. 4,3 % zvolilo odpovéd’ ,,spiSe souhlasim®, coz
muizeme interpretovat jako ob¢asné cteni. Dotazovanych, ktefi Dudacké noviny nectou
je 64,4 % a 6,9 % vybralo moznost ,,spiSe nesouhlasim®, kterou si je mozné vysvétlit
tak, Ze respondent uz n¢kdy noviny cetl, ale velmi zfidka. K odpovédi ,,nevim* se pfi-

klonilo 8,5 % osob.

52



Graf 17: Vyjadfeni miry souhlasu s vybranymi tvrzenimi o pivovaru Dudak

PFi vybéru piva a jeho konzumaci se rozhoduji
podle reklamy a dalSich Sitenych informaci o
konkrétni znacce.

Propagace pivovaru Dudak v TV, radiu, na
socialnich sitich, ve mésté, na sportovnich
zapasech a jinde je vyborna.

KvGli kampani "Kup si Krale Sumavy a my
zasadime strom" jsem si koupil/a pivo Kral
Sumavy.

Kvali specidlnim etiketam s fotografiemi a
obrazky jsem si koupil/a lahvové pivo od
pivovaru Dudak.

Kvali specidlnim etiketam s fotografiemi a
obrazky jsem si koupil/a vice lahvi piva od
pivovaru Dudak nez obvykle.

Zucastnil/a jsem se pivovarského festivalu
poradaného pivovarem Dudak.

Kupuiji pivo z pivovaru Dudak, abych podpofil/a
poradani Pivovarského festivalu.

Diky lavickdm Karla Klostermanna na Sumavé
jsem se dozvédél/a o pivovaru Dudak.

Diky lavickdm Karla Klostermanna na Sumavé
jsem si koupil/a vice piva od pivovaru Dudak nez
obvykle.

Vim, Ze pivovar Duddak sponzoruje mistni
sportovni kluby.

Kupuji pivo z pivovaru Duddk, protoze
sponzoruje mistni sportovni kluby.

Ctu dudacké noviny.
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4.4 Syntéza vysledkd a poznatkt

Tato kapitola poskytuje pichled a souhrn piedchozich zjisténi a poznatkt. Zhod-
noceny budou jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu spole¢nosti DUDAK — Mé&st'an-
sky pivovar Strakonice, a.s. Na jejim zaklad¢é budou pozdéji v textu navrzena konkrétni

opatteni a dalsi doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace vybraného podniku.

Dotaznikového Setieni se zcastnilo 242 respondentii. Zpracovano bylo pouze
220 odpovedi, protoze osloveni respondenti, ktefi pivo vibec nekonzumuji, nebyli
predmétem dal§iho zkoumani. Mezi respondenty bylo dosazeno vyvazeného poctu
muzl a zen. Nejcetnéjsi v€kovou skupinu tvofili lidé od 40 do 49 let. Vyzkumu se zu-
Castnily zejména osoby se stfedoskolskym vzdélanim a statusem zaméstnanec. Témér
polovinu respondentt tvofili lidé z Jihoceského kraje, v ramci tohoto kraje pak bylo
zastoupeno 80 % dotazovanych ze Strakonicka. Jelikoz pivovar Dudak a jeho komuni-
kace je cilena zejména regionalné, byl i vyzkum zaméfen primarné na obyvatele Jiho-
ceského kraje a je tedy pozitivni, Ze se podafilo zajistit tento vzorek respondentt. Diky
tomu se da ocekavat vysoké vypoveédni hodnota, protoze dotazovani spadaji do cilového
regionu a da se tedy posoudit, zda viibec, piipadn¢ jak komunikaci firmy vnimaji. Zby-
tek respondentli z ostatnich kraji volil jako nejéastéjsi odpoveéd’, ze Strakonicko uz vi-
cekrat navstivili, a tudiZ 1 oni se mohli setkat s marketingovou komunikaci daného pod-

niku.

Jako faktor, ktery je nejvice ovlivni pfi vybéru piva, zvolili jeho chut’ a kvalitu.
Vyznamna je pro n¢ také znaCka piva. Doporuceni je nejvétsi skupinou respondentt
vnimano jako faktor se stfednim vlivem. Naopak méné podstatnymi jsou pii vybéru

reklama a cena.

Naprosta vétSina dotazovanych uvedla, Ze mezi jejich preferovanou formu poda-
vani piva patii cepované. Témér tretina upfednostiiuje mimo ¢epovaného piva i to ve

sklenénych lahvich. Podstatné mén¢ lidi konzumuje pivo v plechovkéch a PET lahvich.

Ve spojitosti s pivovarem Dudak byli respondenti nejdfive tazani, zda nékdy
0 tomto pivovaru slySeli, pfi¢emz 85,5 % zodpovédélo otazku kladné. Necelych 11 %
pivovar znd, ale nepiji jeho pivo. Dotazované osoby nejcastéji piji toto pivo pravidelné
nékolik let. Velka ¢ast respondentt pak produkei pivovaru Dudék pouze parkrat ochut-

nala.
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Ptesné polovina dotazovanych osob, které znaji pivovar Dudék, se zddnym zpt-
sobem nezajima o marketingovou ¢innost tohoto pivovaru (napt. sledovani jejich soci-
alnich siti, sledovani novinek v produkci, uspéchy pivovaru atd.). Zbyli respondenti
sleduji jeho ¢innost spiSe nepravidelné. I nepravidelné sledovéani ¢innosti je vSak pro
pivovar skvélou zpravou, protoze se upeviuje vnimani znacky v mysli spotiebiteli
a tito lidé mohou narazit na aktivitu, ktera je zaujme, ptipadné podniti ke koupi. Nejvice

lidi povazuje celkovou marketingovou komunikaci pivovaru Dudék za primérnou.

V nasledujicich podkapitolach jsou sepsany a v navaznosti na vysledky dotazni-
kového Setieni vyhodnoceny jednotlivé marketingové aktivity pivovaru Dudéak. Clenéni

je provedeno dle vybranych nastroji komunikaé¢niho mixu.

4.4.1 Reklama

[ 24

Reklama je jednim z nejvyuzivanéjSich a nejznaméjsich ndstroji marketingové
komunikace (Fill, 2011). Pivovar vyuziva pfedevsim reklamu na socialnich sitich, in-
zerci v tisku a venkovni reklamu. Ve velmi omezené mife pouziva reklamu v radiu, te-
levizni spoty nebo reklamu v kinosalech. ProtoZe se jednd o mensi pivovar, jehoz odbyt
je zaméfen regiondlné, a zdroven nemd tak velké financni prostfedky na komunikaci
jako naptiklad velké nadnarodni spolecnosti, mifi svou reklamou pouze na vybrané lo-
kality (Pootavi, Sumava, Praha a Brno). V reklamé se snazi dlouhodobé& upozoriiovat na
svou odliSnost oproti jinym pivovarim, kterou je dlouholeta tradice pivovaru a s tim

spojeny tradini postup vyroby piva.

V dotaznikovém Setfeni respondenti uvedli, Ze reklama je pro né pii vybéru piva
malo podstatna. Pies 70 % dotazovanych tvrdi, ze reklama na n¢ nema zadny nebo vel-
mi maly vliv. Otazkou je, jak moc si lidé dokazi uvédomit, nakolik je dand reklama
dokaze ovlivnit a dostat se do podvédomi. V ramci marketingové komunikace pivovaru
Dudék nejvice lidi zaznamenalo reklamu na socidlnich sitich, dale pak billboardy, re-
klamni cedule a vyvésky. Nejméné dotazovanych si v§imlo reklamy v radiu a televizi.
Pro pivovar je primarni reklama na socialnich sitich. Je vidét, Ze tato snaha neni marna,

protoze pies 23 % respondenttl ji zaznamenalo.

4.4.2 Podpora prodeje

Jako vétSina pivovartt (Wood, 2014), i Dudak pracuje s mnoha typy reklamnich
pfedmétt jako tacky, slune€niky, pullitry atd. Kromé téchto pfedmét typickych pro
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dany segment nabizi naptiklad i tri¢ka nebo cyklistické dresy. Dle mého nazoru jsou
dresy skvélym nipadem a marketingovym tahem. Pivovar svou marketingovou komu-
nikaci totiz mifi i na oblast Sumavy, pro kterou jsou vylety na kolech velice Gasté a ob-
vyklé. Proto dresy predstavuji pro Dudéka dal$i mozny zplisob zviditelnéni. Co se tycCe
ruznych soutézi, v soucasné dobé jsou pro jejich kondni vyuzivany pouze socidlni sité.
Posledni vétsi soutéz, kterd nebyla koncipovana na online platformé, probéhla v roce
2017, kde méli konzumenti sbirat vicka od lahvi, a vyhrou bylo osobni auto. Tato soutéz
vsak pfili§ nedosdhla ucelu, kterého méla, protoze u vétSiny konzumentii nevyvolala
zvySeny zdjem o nakup. To bylo velmi pravdépodobné zplsobeno védomim, ze pro

vyhru bude tfeba nastiadat opravdu velky pocet vicek, a tim padem vzdali ti¢ast predem.

Ve vyzkumu bylo zjisténo, Ze reklamni pfedméty a soutéZze maji patrny vliv na
13 % dotazovanych. Reklamni pfedméty pivovaru Dudék zaznamenala polovina dota-

a4

zovanych. O soutézich na socialnich sitich méa povédomi 10 % dotazovanych.

4.4.3 \Vztahy s verejnosti

Pivovar Duddk v rdmci komunikacniho néstroje vztahy s vefejnosti nejcastéji po-
skytuje rozhovory pro média. Jedné se zpravidla o rozhovory do mistniho tisku, které
davaji povétsinou feditel pivovaru pan Ing. Dusan Krankus nebo sladek Ing. Vlastimil
Matej. Pivovar nabizi také exkurze, kde je mozné prohlédnout si nejriznéjsi ¢asti pivo-
varu. Soucasti je také ochutnavka piva, darek ve formé piva Sklepak a samoziejmé
i vyklad, ktery navstévnikovi ptiblizi svét pivovarnictvi, a hlavné se dozvi informace
0 pivovaru. Komunikacni aktivitou, na které si dava Dudék zaleZet, jsou jeho vlastni
noviny — Dudacké noviny. Vydavany jsou Ctvrtletné a ¢tenaf se dozvi o vSech zajima-
vostech, akcich nebo novinkach, které uz probéhly, nebo se naopak chystaji. Raritou,
Kterou pivovar nabizi, jsou zadni etikety na sklenénych lahvich zobrazujici rizné foto-
grafie s uritym zamétenim (napf. pivovar, Sumavska piiroda, suroviny na vyrobu piva

atd.).

Dotazované osoby uvedly, ze ¢lanky v novinach a Casopisech nemaji ptili§ velky
vliv na jejich rozhodovani ohledn¢ vybéru piva. Necelych 47 % dotazovanych vnima
tento faktor s niz§im nebo stfednim vlivem na svou osobu. Obdobn¢ velka skupina re-
spondent nevnima zadny vliv této aktivity. Povédomi o Dudéackych novinach ma 38 %

respondentl. Pravidelné a pomérné casto je ¢te 20 % osob. Vyjimecnych etiket si vSi-
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mlo 33 % dotazovanych. Pouze 12 % z nich to pfimélo ke koupi piva pivovaru Dudék

a 6 % si kviili nim zakoupilo vice lahvi nez obvykle.

4.4.4 Osobni prodej

Pivovar Dudék v nedavné dobé¢ zrekonstruoval svou pivovarskou prodejnu. Ta je
pro n¢j velmi podstatnou, protoze se zde, mimo jinych produktii, proda zhruba tfetina
véech lahvovych piv. Uspéch prodejny mizZe byt zptisoben mnoha faktory. Jednim
Z nich je pfimy kontakt zadkaznika a prodejce, ktery zakaznikovi poskytuje dualezité in-
formace pfi vybéru piva, a mize ho presvédcit ke koupi (hlavni vyhody osobniho pro-
deje). Dalsim divodem je Siroky sortiment produkti pivovaru Dudék a jiného zbozi
S pivovarem spojeného (napi. prodej tackl, pullitri, propagacni materidly), které ma
kupujici pohromadé¢ na jednom misté. Mimo jiné se mize zakaznik dozveédét informace
o pivovaru nebo nejriiznéjsich akcich, které pivovar chysta. Jedna se tedy o skvély ko-
munikacni nastroj, ktery muize pivovaru pomoci ke zviditelnéni, Sifeni informaci

a zejména prodeji jeho produkce.

V soucasné dobé¢ existuje osm tzv. Duddkoven, tedy restauracnich zatizeni, ktera
jsou ladéna v podobném stylu, a Cepuje se zde pivo pivovaru Dudék. Déle je nespocet
hospod, které maji toto pivo v nabidce. V téchto zafizenich je také dilezita osobni na-
bidka prodejce, ktery dokaze zakazniky ptesvédcit a primet ke koupi. To, Ze pivovar
spolupracuje s mnoha restaura¢nimi zafizenimi, je velmi dulezité i vzhledem k tomu, ze
vétSina respondentll upfednostiiuje Cepované pivo a je zde tedy vétsi potencial pro jejich

ovlivnéni.

Vyzkum ukdazal, Ze osobni nabidka prodejce dokaze pomérné dosti ovlivnit 24 %

respondentl. Pies 28 % vnima stiedni vliv této aktivity a 15 % velmi nizky vliv.

4.45 Sponzoring

Sponzorské aktivity pivovaru Dudak jsou nejvice soustfedény na lokalni subjekty.
Podporuje ptedevsim sportovni kluby v okoli Strakonic (hazend, fotbal, hokej). Mimo
sport jsou to pak i lokalni akce a udalosti (napf. zavod veteranii). Uzkou spolupréci na-
vazal Dudak také se spolkem Karla Klostermanna, po kterém ma pojmenovéno jedno ze
svych piv. Vysledkem jejich spolupréace je vznik dvou origindlnich lavi¢ek v Sumavské
pfirod¢. V dobé ,koronakrize* podpofil pivovar misti zadchranafe a nemocnici, kterym

vénoval vécné dary. Nejviditeln€jsSi kampan pivovaru za posledni dobu reagovala na
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kirrovcovou kalamitu. Z kazdého zakoupeného piva Kral Sumavy daroval pivovar ¢ast
zisku na vysazeni novych stromli u Vimperka, kterych bylo nakonec okolo 7 000.
O tuspésnosti akce vypovida i1 fakt, Ze v porovnani s pfechozim rokem za stejné obdobi
stoupl prodej zhruba o0 30 %. Dudak je v této oblasti komunika¢niho mixu dost aktivni,
coz je patrné z mnozstvi sponzorovanych aktivit. Nastroj vyuziva pro své zviditelnéni

a tvorbu PR.

Vysledky dotaznikového Setfeni fikaji, ze sponzoringem se citi celkem vyrazné
ovlivnéno 16 % respondentd. Téméf polovina osob vnima naopak nulovy vliv tohoto
nastroje. Sponzorské ¢innosti pivovaru si je védomo 40 % respondenttll. Jedna se o tfeti
nejvice znamou marketingovou aktivitu Dudaku. Konkrétn¢ sponzoringu sportovnich
klubu si povsimlo 37,8 % respondentd. Pro minimalni pocet lidi to vSak je divodem ke
koupi piva. Vystavbu lavicek zaznamenalo 25,5 % dotazovanych. Diky lavickam se
14 % respondentli alespon ¢astecné vryl pivovar Dudak do paméti (86 % uvedlo, ze to
neni diivodem, pro¢ tento pivovar znaji). Pro 87 % nebyl tento fakt dostatecnym davo-
dem pro koupi vice piva nez obvykle. Pies 27 % respondentt uvedlo, Ze zaznamenalo

vySe zminénou kampan a necelych 10 % to vyznamné ovlivnilo ke koupi.

4.4.6 Event marketing

Dudak porada a podili se na n€kolika udalostech. Nejvyznamnéj$imi jsou Pivo-
varsky ples, Pivovarsk4 pout’ a Dudacky festival. Ples a pout’ se konaji kazdoro¢né, za-
timco Dudacky festival pouze jednou za dva roky. Na vSech téchto akcich, které maji
bohaty a zabavny program, mohou navstévnici ochutnat pivo z pivovaru Dudak. Pota-
dani udélosti umoziuje osloveni novych potencidlnich zékaznikd a zaroven spojuje
znacku a jeji produkty s pozitivnimi zazitky, coZ mlzZe upevnit vztah ke znacce u za-
kaznikl stavajicich. Tyto udalosti také zajisti moZznost ptimého kontaktu se spotiebiteli.
Pivovar zde ptisobi na vice smysll naraz, diky ¢emuz se muze 1épe prezentovat a zvysit

povédomi o spolecnosti (Rinallo, 2017). Pofadané akce jsou velmi oblibené a t&si se

velkému zajmu.

Dotaznikové Setfeni ukéazalo, Ze pfi vybéru piva maji z nabizenych aspektii na
konzumenty nejvétsi vliv prave rizné akce pofadané pivovarem. Az tfetina respondentli
se pomérn¢ vyznamné necha ovlivnit témito udalostmi, coz je nejvice oproti ostatnim
vybranym aktivitam. Z vyzkumu také vyplyva, Ze udélosti potfadané pivovarem Dudédk

zaregistrovalo 48,4 % dotazovanych osob. Konkrétné o Dudackém festivalu ma pove-
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domi 43,1 % respondentti. Necelych 20 % dotazovanych se festivalu zacastnilo a 5 % Si

zakoupilo pivo kvuli podpote festivalu.

4.4.7 Internetovy marketing

Internetovy marketing hraje v poslednich letech velkou roli, protoze ¢im dal vice
aktivit se neustale ptenasi do online prostfedi a spousta lidi tam travi sviij Cas (Juska,
2018). Socialni sité jsou pro pivovar vyznamnym komunika¢nim kanalem, aktualné se
zamétuje na osloveni svych stavajicich i potencialnich zdkaznikti skrze facebookovy
a instagramovy profil. Pomoci nich se snazi udrzovat povédomi o svém pulsobeni, in-
formovat o novinkach, a také je vyuziva na podporu prodeje pomoci soutézi. Tyto sou-
téze probihaji pouze online formou. Ten, kdo Ucet na socidlnich sitich nevlastni, se tedy
zadné soutéze zucastnit nemuize. Se svymi fanousky se snazi Duddk komunikovat

a velmi Casto jim zodpovida jejich dotazy, které kladou v komentatich.

Kromé socialnich siti vlastni pivovar webové stranky. Stranky jsou aktualni, hez-
ky designovée feSené a prehledné. Orientace na nich je jednoducha a intuitivni. Najdeme
zde seznam vybranych prodejnich mist, seznam tzv. Dudakoven, podrobné informace
0 aktudlni produkci pivovaru, dale informace o historii pivovaru, kontaktni tdaje, foto-
grafie, informace o pivovarské prodejné a o exkurzich. Nékteré informace a zajimavosti
by vSak pivovar mohl doplnit. Naptiklad zde nenajdeme zékladni pfedstaveni pivovaru
a informace o ném, které¢ by, dle mého nazoru, nemély na strankéch chybét. Také je
Skoda, Ze se Dudak nepochlubi svymi uspéchy v rliznych degustacnich soutézich, které
by mohly zakaznika zaujmout a naldkat ho k ochutnavce a koupi piva. Pivovar na stran-
kach nezminuje ani nadchazejici akce, které pofada nebo se jich bude ucastnit, ¢i novin-

ky, napf. v produkci.

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu bylo zjisténo, Ze pii vybéru piva se pouhych
9 % dotazovanych necha spiSe nebo velmi ovlivnit pomoci socialnich siti. Na 44 %
osob mayji sité sttedni nebo niZsi vliv. V ramci internetového marketingu je responden-
tim nejznaméjsi facebookovy profil pivovaru Dudak, ktery zaznamenalo 23 % osob.
Instagramového profilu a webovych stranek pivovaru si je védomo shodné 15 % dota-

zovanych.
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4.5 Hodnoceni hypotéz vyzkumu

Hypotéza €. 1: Cim &astéji lidé navstévuji Strakonicko, tim maji vétsi
povédomi o pivovaru Dudak.

Pfi testovani této hypotézy se vyslo z otazky ¢. 8, ktera se zajimala o frekvenci
navstév Strakonicka, a otazky €. 9, v niz bylo zjis§tovano, zda respondent nekdy slysel
0 pivovaru Dudak. Pro vypocet bylo nezbytné pievést data do Ciselného kdédovani. Od-
poveédi tykajici se frekvence navstév Strakonicka byly pfevedeny v poradi ,,Nikdy*,
»Ano, jednou®, ,,Ano, vicekrat®, ,,Ano, Castokrat* na ¢isla 1, 2, 3 a 4. Odpovédi na dru-

hou otazku byly pfevedeny v potadi ,,Ne*, ,,Ano“ na ¢isla 1 a 2.

Vzhledem k tomu, Ze ob¢ testované veli¢iny byly ordinalniho typu, byla tato hy-
potéza otestovana pomoci Spearmanova korelaéniho koeficientu. Konkrétné Slo
0 zjisténi existence pozitivni Korelace, tedy zda s rostouci navstévnosti Strakonicka ros-

te povédomi o pivovaru Dudak. Byly stanoveny nasledujici hypotézy:

® Hyivvvvvveen, p = povédomi o pivovaru Dudak neni zavislé na Cet-

® Hyivvvvee p>0 ¢im castéji 1lidé navstévuji Strakonicko, tim maji

vetsi povédomi o pivovaru Dudak.

Graf 18: Znazornéni zavislosti dat pro Ha

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky testu
¢ Rozsah souboru: 132,
e Korela¢ni koeficient: 0,4135,
e Hodnota testové statistiky: 5,1783,
e p-value: 4,1498 x 1077 = 0.
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Zaver

Na zakladé€ ziskanych dat a zvolené hladin€ vyznamnosti 5 % se podafilo zamit-
nout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (p-value < 0,05). Tedy dle
testu byla prokdzana vyznamna pozitivni korelace, proto byla stanovena hypotéza ,, Cim

casteji lide navstévuji Strakonicko, tim maji vétsi povedomi o pivovaru Duddk. “ ptijata.

Hypotéza €. 2: Konzumenty piva vice ovliviuje zna¢ka nez cena.

Tato hypotéza se zamétovala na otdzku ¢. 3, kde méli respondenti urcit vliv vy-

branych faktorti na vybér piva.

Obé sledované veli€iny jsou opét ordinalniho typu a bylo tfeba uZzit neparametric-
kého typu testu. Pfedmétem testu tedy bylo porovnani medianti pomoci Mann-Whitney

U testu. Stanovené hypotézy:

® Hyivvvvveee X, =X, konzumenty piva ovliviiuje znacka i cena srovna-
telné,
® Hytvvvvvveen, X, > X, konzumenty piva vice ovliviiuje znac¢ka nez cena.
Vysledky testu
¢ Rozsah souboru: 220,
e Median znacky: 4,
e Median ceny: 2,
e Testova statistika U: 11602,5,
e Testova statistika Z: 9,6498,
e p-value: 2,4626 x 10722 = 0.
Zaver

Na zéklad¢ ziskanych dat a zvolené hladin€ vyznamnosti 5 % se podafilo zamit-
nout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (p-value < 0,05). Tedy dle
testu bylo prokazano, Ze median hodnoceni znacky byl vyznamné vy$$i neZ medidn
hodnoceni ceny. Proto byla stanovend hypotéza ,, Konzumenty piva vice ovliviiuje znac-

ka nez cena. “ ptijata.
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Hypotéza €. 3:

respondentu.

Frekvence piti piva pivovaru Dudak je zavisla na véku

Vychodiskem pro otestovani posledni hypotézy byla otdzka ¢. 10 zjistujici frek-

venci piti piva pivovaru Dudék a otazka ¢. 16 tykajici se véku respondentii.

V této hypotéze byly porovnany Cetnosti v kontingencni tabulce (o velikosti 5x5)

testem nezavislosti v kontingen¢ni tabulce pomoci chi-kvadrat rozdéleni. Vzhledem

k tomu, ze tabulka obsahovala 36 % (9 z 25) Cetnosti menSich neZ 5, byla uzita Yateso-

va korekce. Byly stanoveny tyto hypotézy:

Tabulka 3: Pozorované ¢etnosti k hypotéze ¢. 3

frekvence piti piva pivovaru Dudak neni zavisla na véku re-

frekvence piti piva pivovaru Dudék je zavisla na véku respon-

60 let a

18-29 et [ 30 -39 let [ 40 - 49 let | 50 - 59 let vice Celkem
Ne, nepiji 6 1 6 7 0 20
Pouze parkrat jsem ho 7 15 19 9 4 54
ochutnal/a
Ano, obcas ho konzumuji 11 14 11 4 1 41
Ano, \{'poslecl.ni do]aé ho 5 5 2 5 3 14
piji pravidelné
Ano, p1]1vho pravldelne uz 13 17 8 13 8 59
nékolik let
Celkem 42 49 46 35 16 188
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 4: Ocekavané ¢etnosti k hypotéze ¢. 3
18- 29 let | 30 - 39 let | 40 - 49 let | 50 - 59 let Ggl'f; & | celkem
Ne, nepiji 4 5 5 4 2 20
Pouze parkrat jsem ho 12 14 13 10 5 54
ochutnal/a
Ano, obcas ho konzumuji 9 11 10 8 3 41
Ano, \{'posle(i'ni dovbé ho 3 4 3 3 1 14
piji pravidelné
Ano, piji Vho prav1delné uz 13 15 14 11 5 59
nékolik let
Celkem 42 49 46 35 16 188

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky testu

e Testova statistika y?: 19,7628,
e p-value: 0,2311.
Zaver

Na zaklad¢ ziskanych dat a zvolené hladiné¢ vyznamnosti 5 % se nepodafilo za-
mitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy (p-value > 0,05). Tedy dle
testu nebyla prokazana zavislost frekvence piti piva pivovaru Dudak na véku. Proto
stanovend hypotéza ,, Frekvence piti piva pivovaru Dudak je zavisla na véku responden-

o (¢

ti. “ nebyla prokazana.
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5 NAVRHOVA CAST

Tato &ast prace se zabyva konkrétnimi navrhy pro DUDAK — Mé&§tansky pivovar
Strakonice, a.s., které mohou zlepsit jeho marketingovou komunikaci. Doporuceni vy-

chazi ze zjisténych poznatkd o komunika¢nim mixu.

5.1 Socialni sité

Z hlediska rozvoje marketingové komunikace firmy v budoucnosti je mimotadné
dalezité zaméfit se na aktivity na socidlnich sitich, jak tvrdi napt. i SvatoSova, Kosova
a Svobodova (2021). Z vyzkumu vyplynulo, Ze instagramovy profil zaznamenalo pouze
15 9% respondentti. Oproti tomu facebookovy profil je v povédomi 23 % dotazovanych,
coz je, i vzhledem k ostatnim aktivitim, pomérné vysoké ¢islo. Socidlni sit€¢ ovSem na-
bizeji pro oblast marketingové komunikace mimotadné velky potencidl. Podminkou
jeho plného vyuZiti je ovSem ndlezitd sprava a moderace obou profili. Nespornou vy-
hodou je moznost témét okamzitého meéteni ispéSnosti jednotlivych aktivit pomoci na-
bizeného piehledu na socidlnich sitich — pocet sdileni, komentaiti, zobrazeni ptispévku
atd. (Meta for Business, © 2022). To firm¢ davd moznost fidit je a upravovat tak, aby
maximalizovala jejich dosah na cilové publikum. Podstatnym divodem pro robustni
vyuzivani socidlnich siti je 1 aspekt finan¢ni. Pivovar Dudék neni s ohledem na sviij
rocni vystav piva schopen vy¢€lefiovat na marketingovou komunikaci rozpocet, ktery by

umozioval inzertni aktivitu o dostatecném zasahu v TV, tiSténych nebo online médiich.

Posilit je tfeba zejména aktivitu na Instagramu. Ackoli pivovar pfidava na Face-
book v priméru 5-6 ptispévki za mésic, na Instagramu takovato aktivita chybi. Zde se
frekvence prispévkll pohybuje okolo 2-3 za mésic. Pritom fotografie i hlavni sdéleni,
které jsou vytvoreny pro facebookovy profil, mohou byt stejné tak vyuzity na Instagra-
mu. Navic mohou vyvolat synergicky efekt obou platforem multiplikovanym piijmem

informace cilovym publikem.

Co se tycCe prispévki, doporucila bych omezit, nebo spiSe vyrovnat pocet ozna-
meni, kterd se zaméfuji na produkt jako takovy. Soucasné ptispévky jsou obsahové
velmi podobné a vétSinou obsahuji fotografii jednoho konkrétniho produktu, doplnénou
ur¢itym sdélenim ¢i piibéhem. Uzivatelé¢ pfitom vénuji vice pozornosti piispévkim,
obsahujicim aktuality a zajimavosti, tykajici se samotného pivovaru a blizkych, nebo

souvisejicich témat (uvadi napt. Tripleseat, 2020). Cilem piispévkl tedy nemusi byt
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primarni propagace produkti. Komunikacné mnohem vyhodnéjsi je sd¢leni, ze pivovar
Dudik a jeho produkty jsou soucasti bézného Zzivota lidi. Takovéto sdéleni obsahuje
podstatné vEtsi emocionalni nadboj a ma potencial vyvolat mezi znackou a cilovym pu-
blikem jisty vztah. Prezentovany mohou byt riizné situace, ve kterych je mozné si pro-
dukty pivovaru vychutnat. Vyuzit se daji také aktivity, které pivovar uz v minulosti vy-

konal nebo byl jejich soucasti.

Ptiklad ptispévku: Fotografie rodiny, ktera cestuje na kolech Sumavskou ptirodou
a poté si odpocine na jedné z lavicek Karla Klostermanna. Rodice si vychutnavaji neal-

koholické osvézeni v podobé Dudéku Driver.

5.1.1 Online soutéz

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, mozny potencial rozvoje marketingovych aktivit
je v soucasné dobé, a troufam si tvrdit, ze i v budoucnosti, v online prostiedi, konkrétné

socialnich sitich. Proto se i dalsi navrh zamé&iuje prave na tuto oblast.

Vyzkumem bylo zjiSténo, Ze marketingové aktivity obecné nejsou pro spotiebitele
ptili§ dalezité pii vybéru piva. Kdybychom piesto vybrali nejlépe hodnocené ¢innosti
z pohledu vlivu, byly by to v tomto potadi: akce potadané pivovarem, osobni prode;j,
sponzoring a soutéze (viz graf 9). Z hlediska marketingové komunikace pivovaru
Dudaék jsou respondentim dobie znamé jejich akce i sponzoring (ptedevs§im sportovni),
zatimco soutéze na socidlnich sitich zaznamenalo uZ jen okolo 10 % dotazovanych. Pro-
to jsem se rozhodla pfipravit ndvrh na rozvinuti soucasnych komunikacnich aktivit,
konkrétné soutézi. Jedna se o soutéze, které obecné mohou respondenty ovlivnit o tro-
chu vice nez jiné aktivity, ale z hlediska komunikace Dudéku nebyly pftili§ zaznamena-
ny, a proto by se na né mohl zaméfit. V ramci této marketingové aktivity by bylo zaro-
veni zkombinovano vice nastroji, aby byl co nejvice zesilen jejich synergicky efekt.

Prvotni ndpad online soutéze tak bude doprovazen vice komunika¢nimi ¢innostmi.

Fanousci pivovaru jsou na soutéZze zvykli a ucastni se jich. Toho se d& vyuzit
a zvolit trochu jinou formu, ktera by méla vétsi dosah a doslo by k vys$§imu zviditelnéni

znacky na socidlnich sitich.

Navrhem je soutéz, tedy nastroj podpory prodeje, ktera by probihala tak jako

ostatni soutéze pivovaru — na facebookovém profilu. Jak jiz bylo fe¢eno, vyhodou je, ze

vvvvvv
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praktickou realizaci. Aktivita by nespocivala, stejn¢ jako u ostatnich soutézi pivovaru,
Vv pouhém zodpovézeni otazky, ale byla by zaméfena na fotografie. Ukolem by bylo
vyfotit se na jedné z lavi¢ek Karla Klostermanna. Dv¢ originalni lavicky jsou umistény
na Sumavé, pivovar Dudék jejich vystavbu jiz diive sponzorsky zastitil, aviak dle vy-
zkumu tuto aktivitu oproti ostatnim zaznamenalo nejmén¢ respondentd. Zviditelnénim
V ramci soutéze by tak mohl Dudak alespon castecné zpétné vytézit efekt z jiz diive

realizovaného sponzoringu.

Jak jiz bylo zminéno, fanousci by se vyfotili na jedné z lavicek Karla Klosterman-
na a fotografii by nahrali do komentare pod ptislusny ptispévek na Facebooku. Podmin-
kou soutéze by bylo sdileni daného ptispévku, ktery by obsahoval kratky piibéh o bu-
dovani lavicek i Karlu Klostermannovi a jeho navaznosti na pivovar. Vzhledem k tomu,
7e Dudéak ma jeden druh svého piva pojmenovany Klostermann, znamenalo by to zvy-
Seni propagace i tohoto konkrétniho produktu (to mize byt podpoieno ve stejné dobé
tieba jinymi zdanlivé nesouvisejicimi pfispévky na socialnich siti s fotkami produktt
Klostermann nebo obecné jina reklama). Podminku sdileni pfispévku u svych soutézi
Dudék bézn¢ nemad, coz je Skoda. Touto cestou se da zvysit dosah soutéze i samotného
puvodniho pfispévku mezi mnohondsobné vice lidi, zpravidla i zjinych regiond.
V piipad¢, Ze by se soutéz netésila velkému zajmu, alesponi by byl timto zptisobem pi-

vovar do jisté miry propagovan.

Soutéz by trvala celé 1éto, tedy Vv ¢ervenci a srpnu. Lidé v této dobé, z dtivodu let-
nich prézdnin, vice cestuji, tudiz by vzrostla Sance na zapojeni vySsiho poctu soutézi-
cich. Mimo to by mohl Dudék o soutézi informovat i na svych webovych strankach

v sekei ,,Aktuality®, ktera je navrZena v nasledujici podkapitole 5.2.

VEtsi aktivita v soutéZi by mohla byt zajiSténa pribéZznym vyhlasovanim vitéza —
jednou za 14 dni. Ti by byli vybrani podle poctu ,,to se mi libi* u jejich pfidané fotky. U
fotek by urcité hrala svou roli i1 kreativita, kterd dopomiize k vitézstvi, ale mohla by
umoznit také jiny, zajimavy pohled na pivovar nebo jeho produkty. DileZité je 1 nasta-
veni spravné vyhry, kterou by vitézové obdrzeli. Vyhrou pro kazdého ze ctyt vitézl by
bylo baleni (6 ks) polotmavého piva Klostermann, tricko a pallitr. Na konci 1éta, po
ukonceni celé soutéze, by byl vylosovan jesté¢ jeden vyherce, ktery by ziskal specialni
cenu v podobé exkurze pro celou skupinu osob (v¢etné obvyklého darku v podobé PET
lahve piva Sklepak). Vyuzitim exkurze jako vyhry by Dudéak v ramci této soutéze uplat-

nil dalsi z komunikac¢nich aktivit.
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Tato soutéz propojuje hned né€kolik ndstroji marketingové komunikace, coz by
mohlo mit na lidi vét$i dopad nez klasické soutéze, které Dudék nyni realizuje. Zapoje-
nim riznych aktivit vznika hned nékolik ptilezitosti, jak oslovit spotiebitele, zviditelnit
znacku, konkrétni produkty, rozsifit komunikaci skrze uzivatele socialnich siti do dal-

Sich regiont, ziskat nové fanousky na Facebooku aj.

Co se tyka nakladu, jde o pomérné nenaro¢nou aktivitu. Vzhledem k tomu, zZe pi-
vovar soutéze celkem pravideln¢ porada, Cas straveny piipravou a vyhodnocenim navr-
hované soutéze by byl soucasti jeho béznych aktivit. V tomto ptipadé by se tedy jednalo
pouze o mzdové ndklady na zaméstnance, ktery by vSe pfipravil v rdmci jeho bézné
pracovni naplné€, proto v tomto ohledu nejsou pocitany Zadné naklady. Nutné je vSak
pocitat s ndklady na poskytnuté vyhry a jejich zaslani vyhercim. V piipad¢é vySe navr-
zenych cen by se jednalo o pomérné nizké sumy, jelikoz jde o produkty poskytnuté pfti-

mo pivovarem.

Jestlize zapocitame odhadované naklady pivovaru na pivo Klostermann — ¢tyti ba-
leni po 6 kusech (250 K¢), étyti pullitry (180 K¢), étyfi tricka (480 K<), exkurzi
(530 K¢) a dopravu produktii v§em ¢tyfem vyhercum (460 K¢), piiblizna ¢astka se po-
hybuje okolo 1 900 K¢.

Pokud bude mit soutéz UspéSnost a uZzivatele siti zaujme, doporucuji aktivitu
V podobném duchu provozovat nadale. Tzn. fotosoutéze s rliznou tematikou (napf. foto-
grafie se sezonnimi specialy, fotografie na akcich pivovaru) a podminkou sdileni pfi-

spévku s uréitym sdélenim/piibéhem.

5.2 Webové stranky

Dalsi doporuceni se tykaji Gpravy webovych stranek. Ty jsou pro podnik mensi
velikosti v ramci jeho marketingové komunikace stézejni, jak také uvadi ve svém vy-
zkumu Bfezinova a Skotepa (2019). Navrhy vzesly ze zjisténych nedostatki pii zkou-

mani marketingovych komunikac¢nich aktivit pivovaru.

Prvnim z navrhi je rozsifeni zakladnich informaci 0 pivovaru na jeho webovych
strankach. Pokud si chce zékaznik zjistit informace o daném podniku/pivovaru, jeho
webové stranky jsou jednim z prvnich mist, které navstivi. Stranky pivovaru Dudak jsou
celkové velmi hezky zpracované, ale doplnénim nékolika mélo idaji by mohly byt pro

navstévnika zajimavéjsi a poskytnout mu uceleny piehled.
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Nejdiive bych doporucila doplnit obecné piedstaveni pivovaru, které chybi. Na
stankach je pozornost vénovana pouze historii, ale soucasny stav neni zminén. Tento
nedostatek by mohl byt snadno napraven piejmenovanim polozky hlavniho menu ,,His-
torie“ na ,,0 nas“ a pridanim jednoho dalsiho okna, které by se vénovalo pravé soucas-
nosti. To by bylo umisténé hned jako prvni v potadi pted okny s historii pivovaru, ktera
by zistala nezménéna. V novém okné by byl pivovar kratce predstaven a mohl by vy-

zvednout to, co ho ¢ini originalnim. Nahled nového okna je vidét na obrazku ¢. 3.

Navrhovany text zni: ,,Nas pivovar patii mezi malé regionalni a je poslednim cCes-
kym pivovarem vlastnénym méstem. Nachazime se ve mésté Strakonice v jiznich Ce-
chach, aviak nase pivo miizete ochutnat také v okoli Sumavy, Prahy a Brna. Zakladame
si na Ucté k tradici a kvalité produkce, proto pivo nevystavujeme pasteraci. Kvaseni

probihé pfirozen¢ v otevienych kvasnych kadich, coz ma vliv na jeho jedine¢nou chut’.*

Obrazek 3: Nahled nového okna — ,,0O nas*

@ Pivovar Strakonice | Poctivostv 1 X+ v = X

O nas

DUDAK - M&3tansky pivovar Strakonice a.s.

Nas pivovar patii mezi regionalni a je poslednim
Eeskym pivovarem vlastnénym méstem.
Nachazime se ve mésté Strakonice v jiznich
Cechach, aviak nase pivo mazete ochutnat také v
okoli Sumavy, Prahy a Brna. Zakladdme si na ucté
k tradici a kvalité produkce, proto pivo
nevystavujeme pasteraci. Kvaseni probiha
pfirozené v otevienych kvasnych kadich, coz ma
vliv na jeho jedineénou chut.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim vylepSenim webovych stranek je zafazeni jednoduchého a stru¢ného pie-
hledu Gspéchi, které pivovar ziskal. To by mohlo podnitit zvédavost potencialniho za-
kaznika k zakoupeni piva ¢i utvrdit stavajiciho, Ze pivo, které pije, je kvalitni a dobré.

Opét byl vytvoren i ndhled stranky (obrazek 4).
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Obrazek 4: Nahled nové zalozky — ,,Ziskana ocenéni*

@ Pivovar Strakonice | Poctivost v I+ X + v X

& pivovar-strakonice.cz 2 %« 0@ :

Ziskana ocenéni

Pro vyrobu kvalitniho, chutové vyvazeného a zajimavého piva déldme vie co mizeme. Jsme radi, ze nase snaha neni
marna a je pravidelné ocenovana na degustacnich soutéZich piva.

Rok Soutéz Kategorie Misto Produkt
2021 Pivo Ceské republiky Svétly lezak Premium 3. Otavsky zlaty
2020 Sdruzeni pratel piva Pivovar roku 2.

2019 Zatecka Docesna Svétly lezdk 11 1. Dudak 11
2017 Sdruzeni pFatel piva Polotmavé pivo 3. Klostermann
2016 Zateckd Docesnd Polotmavé pivo 3. Klostermann

Sdruzeni pfatel piva Polotmavé pivo 3. Klostermann

Zdroj: Vlastni zpracovani

Névrh textu: ,,Pro vyrobu kvalitniho, chutové vyvazeného a zajimavého piva d¢-
lame vSe, co miizeme. Jsme radi, Ze naSe snaha neni marn4 a je pravideln¢ ocenovana na

v r

degustacnich soutézich piva.*

V neposledni fadé bych doporucila vytvotit novou zalozku S nazvem ,,Aktuality*.
Do této sekce by byly pfiddvany odkazy na rGzné publikované clanky souvisejici
s pivovarem a jeho aktivitami, a také pozvanky na akce, které Dudéak pofada nebo kte-
rych bude soucasti. Akce pivovari jsou dle vyzkumu nastrojem, ktery konzumenty piva
vyrazn¢ ovliviiuje, a proto by mohly informace o nich piispét ke zvySeni povédomi
0 pivovaru, ptipadné zajmu 0 jeho produkci. Mohla by zde byt umisténa také elektro-
nickéd verze Dudackych novin. V souvislosti s navrhem je tfeba pocitat s tim, ze web
musi byt opravdu udrzovany, aby byly informace aktualizovany a poskytovany vcas.
Nékteré z navrhovanych aktivit (napt. Dudacké noviny, aktuality) jsou jiz soucasti pra-
videlnych ptispévkil na socidlnich sitich, a proto by stacila pouze jejich uprava pro pou-

ziti na webovych strankach.

Navrhy vylepSeni webovych stranek jsou jednoduse a rychle proveditelné. Celko-
va uprava je odhadovana na zhruba 2 — 3 hodiny vcetné editace potifebnych fotek. Na-
klady téchto zmén jsou minimalni, jedna se pouze o finan¢ni ohodnoceni specialisty,
ktery stranky upravi. Castka se miize pohybovat okolo 1 000 K¢ za hodinu, tzn. celkové

2 000 K¢ — 3 000 K¢. Udrzovani stranek by uz mohlo probihat v rezii samotného podni-
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ku, nebo by byly pravidelné vyuzivany sluzby IT specialisty. Ve druhém piipade by se
opét vychazelo z hodinové sazby a poctu hodin stravenych spravou webu. Vzhledem
k tomu, Ze Dudak nema tak velké mnozstvi aktivit, které by mohl publikovat, je ptred-
pokladana primérna doba, potiebna pro aktualizaci webu, odhadovana na zhruba 1 ho-

dinu tydné (1 000 K¢).

5.3 DalSi doporuéeni

Reklama — jelikoZ respondenti tvrdi, Ze reklama na né ma maly vliv, je vhodné
tento nastroj pouzivat spise doplitkové pro udrzeni znalosti znacky, ptipadné pro propa-
gaci naptiklad pivnich speciali ¢i jinych konkrétnich aktivit, které¢ budou chtit zviditel-
nit. Ke zvazeni je vyuziti reklamy v regionalni televizi a radiu, jelikoz zde reklamu za-
znamenalo pouze 3,7 %, resp. 8,5 % respondentli. Pivovar by mohl napiiklad provést
vyzkum zaméteny na porovnani vlivu této reklamy s investici, ktera na ni ptipada. Tyto

prostifedky by mohl ptipadné ptesmérovat do jinych, viditelnéjsich aktivit.

Podpora prodeje — v ramci komunikace pivovaru Dudak se ukazala jako vyznam-
ny nastroj predevsim ve formé propagacnich predméti. Dle Setieni se jedna o jeho nej-
vyraznéj$i marketingovou aktivitu — zaznamenala ji polovina dotazovanych. Prestoze je
zaroven ziejmé, Ze tato forma podpory prodeje nema dle odpoveédi velky vliv na samot-
ny nakup ¢i vybér piva, mél by pivovar Dudék v tvorbé téchto predméti nadale pokra-
Covat. Za prvé je v podstaté nezbytnosti v daném segmentu, za druhé dle mého ndzoru
vhodné doplituje formu osobniho prodeje v restauracich, a predev§im Duddkovnach

a pomaha utvaret jednotny koncept a komunikaci.

Vztahy s vefejnosti — v ramci PR pivovar Dudak posiluje pozitivni vnimani své
znacky tim, Zze komunikuje hodnoty, na kterych je vystavéna — na tradici (exkurze, his-
torie) a sepjeti s regionem (obsah na etiketdch, Dudacké noviny) apod. To podtrhuje
I pfima komunikace nejvySSich pracovnikd pivovaru (sladek, feditel). Dle odpovédi
respondentl jde o pomérn€ znamé aktivity a v budoucnu by bylo mozné dat vétsi dlraz
na Sifeni pfibéhu i mimo region. Jednou z moZznosti je realizace exkurzi, které mohou

byt zejména v turistické sezoné cilem riznych vyletnich skupin.

Osobni prodej — dle vysledkli vyzkumu se timto nastrojem spotiebitelé nechaji
pomérné dost ovlivnit. Aktudln€ pouzivany format osobniho prodeje pivovaru Dudék se

zda funkéni (vysoké prodeje) a neni diivod zabéhnuty koncept ménit. Naopak by se na-
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bizela moznost rozsifeni — naptiklad dalsi restaurace ¢i podnikova prodejna v jiném
regionu. Tento zamér by vSak musel byt dopfedu podpofen podrobnou analyzou navrat-

nosti investice

Sponzoring — na zaklad¢ vysledka lze fici, Ze sponzorské aktivity pivovaru jsou
mezi lidmi pomérné dobte viditelné, vice sponzoring ve sportovnim odvétvi, nez u ji-
nych aktivit. Tato informace tvoii dobry zéklad pro mozny rozvoj komunika¢niho mixu
— lidé sponzoring vnimaji, bylo by vSak mozna dobré tuto ¢innost viditelnéji propagovat
napiiklad na webovych strankdch a socialnich sitich (aby sponzorstvi piineslo efekt,

spotiebitelé se 0 ném musi dozveédét).

Event marketing — dotaznikové Setfeni ukazalo, ze pii vybéru piva maji
Z nabizenych aspektii na konzumenty nejvétsi vliv praveé riazné akce poradané pivova-
rem. Az tfetina respondentil se pomérné vyznamné necha ovlivnit témito udalostmi, coz
je nejvice oproti ostatnim vybranym aktivitam. Lze si to vylozit tak, ze konkrétni uda-
lost miize byt jednak pobidkou pro okamzitou spotiebu (zdkaznik ochutna z aktudlni
nabidky na dané akci), ale také mohou pravidelné aktivity tohoto typu u zdkaznika roz-
vijet jeho vztah ke konkrétnimu produktu nebo podniku. V kazdém piipad¢ vysledek
ukazuje na oblibenost podobnych akci u spotiebitelti, coz by pfi spravném uchopeni

mohlo mit potencial pro dalsi rozvoj v komunikaci podniku.

Internetovy marketing — na zakladé provedeného vyzkumu bylo zjiSténo, Ze pii
vybéru piva maji socialni sité stiedni nebo nizs§i vliv na 44 % osob. Piestoze tyto vy-
sledky nepotvrzuji socialni sité jakozto faktor ovliviujici zdkaznikiv vybér, jde o za-
sadni az nezbytny komunikac¢ni kanal dnesni doby, tim spiSe, Ze se jedna o mensi pivo-
var (Bfezinovd & Skotepa, 2019). Zaroven naklady na udrZzovani profilu v této podobé
nejsou vysoké, a proto by firma v tomto sméru méla pokracovat. Naopak dlraz na zaji-
mav¢jsi obsah a vhodné spojeni online komunikace s ostatnimi nastroji by mohly pfi-
nést veétsi dosah prispévk.

Na mist¢ je také zvazeni spoluprace s méstem Strakonice. To by mohlo v zajmu
zvySeni turistického ruchu propagovat zdejsi pivovar, konkrétné jeho exkurze, jako jed-
nu z turistickych atraktivit regionu, a zaroven samo sebe jako ,,mésto s tradi¢ni vyrobou
piva‘“. Spoluprace by mohla byt usnadnéna faktem, Ze mésto Strakonice je vlastnikem

pivovaru Dudak. Spoluprace by pfinesla vyhody pro obé strany, tzv. ,,win-win®.
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6 ZAVER
Tématem prace je marketingova komunikace spole¢nosti DUDAK — Mé&stansky

pivovar Strakonice, a.s. Cilem bylo zhodnoceni soucasného stavu marketingové komu-

nikace a navrzeni ptipadnych zmén, které povedou k jejimu zlepSeni.

Nejprve bylo nutné vytvofit literarni ptehled vztahujici se k problematice marke-
tingové komunikace, k ¢emuz byla vyuzita odborna literatura a ¢lanky spolu s dalsimi
zdroji. Nasledna prakticka ¢ast se zaméfovala na zmapovani a zhodnoceni aktualniho
komunika¢niho mixu pivovaru Dudak. Vyuzita byla sekundarni data, Cerpana ptede-
v§im z internetovych zdrojli, a primarni data, ziskana vlastnim vyzkumnym Setfenim.
Jako vyzkumna metoda bylo zvoleno dotaznikové Setfeni u¢ené pro konzumenty piva,
tedy osoby star$i 18 let. Vyzkum probihal online formou a vyhodnoceno bylo celkem

220 ziskanych odpovédi.

Pro tuto praci byly vytvoteny tfi hypotézy. Prvni z nich byla na zakladé vysledkt
dotaznikového Setieni pfijata — ¢im Castéji lidé navstévuji Strakonicko, tim maji vEtsi
poveédomi o pivovaru Dudédk. Druhou hypotézu se podaftilo taktéZ pfijmout — pti vybéru
piva konzumenty vice ovlivituje znacka nez cena. Tteti hypotéza byla zamitnuta, tzn.

prokazalo se, Ze vék nema vliv na frekvenci piti piva pivovaru Dudak.

Na zaklad€ informaci ziskanych analyzou aktudlniho komunika¢niho mixu pivo-
varu bylo zjisténo, ze Dudak vyuziva celou fadu dostupnych nastroji a jednotlivych
aktivit marketingové komunikace. Podle vysledkti vyzkumu maji lidé nejvétsi poveédo-
mi o reklamnich pfedmétech, akcich pofadanych pivovarem, sponzoringu, profilu na
Facebooku a reklamé na socialni sitich. Nejméné byla zaznamenana reklama v televizi
aradiu ¢i soutéze na socialnich sitich. Protoze se jedna o regiondlni podnik, vétSinu
svych komunikacnich nastroji uplatiiuje na této tirovni (Strakonicko a sousedni regiony
v ramci JihoCeského kraje). Vyjimkou jsou oblasti, na které cili mimo region v souladu
se svou obchodni strategii (Praha, Brno). Jedné se zejména o osobni prodej a podporu
prodeje v ramci Dudéakoven a dalSich restauracnich zatizeni, se kterymi pivovar spolu-
pracuje. Zejména kvili nedostupnosti zbozi ve vétsing krajii Ceské republiky je pro néj

Vv tuto chvili zbytecné vyuZzivat napiiklad celostatni reklamu apod.

Informace ziskané vyzkumem a analyzou sekundarnich dat slouzily jako podklad
pro navrhovou ¢ast. Zde byly vytvotreny konkrétni navrhy tykajici se online prostiedsi,

konkrétn¢ socialnich siti a webovych stranek pivovaru. Nasledné byla dana dalsi dopo-
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ruéeni vhodna ke zlepseni marketingové komunikace spoleénosti DUDAK — Mg&tansky

pivovar Strakonice, a.s.
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7 SUMMARY AND KEY WORDS

This diploma thesis is focused on the company DUDAK — Mg&stansky pivovar
Strakonice, a.s. The main aim is to assess the current marketing communication of the

business from a perspective of chosen factors and to propose prospective changes.

Primary data was collected from an online-based questionnaire. It was a quantita-
tive method of research with non-probability sampling. The questionnaire was made
with beer drinkers in mind, thus persons older than 18. The questions were focused on

marketing communication in general, some also concerning the Dudak brewery itself.

Results of the collected questionnaires were used as a base for assessment of the
brewery’s current marketing communication. Based on this analysis, individual mea-

sures leading to improvement of market communication were proposed.

Keywords: marketing communication, communication tools, brewing industry,

beer consumers, primary data
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11 PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

1. Jste konzumentem piva?

] Ano ] Ne

2. Jak Casto pivo pijete?

Témeér denné

a

b. 2x —3x tydné
C. Parkrat za mésic
d

Pouze vyjimecné

3. Jaky vliv ohledné vybéru piva na Vas maji nize zminéné faktory? (1 — Zadny
vliv, 5 — velky vliv)

a. Cena 1 2 3 4 5
b. Znacka 1 2 3 4 5
c. Chut 1 2 3 4 5
d. Kvalita 1 2 3 4 5
e. Reklama 1 2 3 4 5
f. Doporuceni 1 2 3 4 5

4. Hraje pro Vas pri vybéru piva dileZitou roli jeSté néjaky dalsi faktor kromé
vySe zminénych?

5. Jakou formu podavani piva uprednostiiujete?
(vyberte jednu nebo vice odpovédi)
a. Cepované
b. Ve sklenénych lahvich
c. V plechovkéch
d. V PET lahvich

6. Jak silné Vas pri vybéru piva ovliviiuji nasledujici marketingové aktivity?
(1 — zadny vliv, 5 — velky vliv)

a. Reklama (TV, radio, billboardy, ...)
1 2 3 4 5
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b. Socialni sité (Facebook, Instagram, ...)
1 2 3 4 5
C. Sponzoring sportovnich a kulturnich akei
1 2 3 4 5
d. Reklamni piedméty, vzorky, soutéze, ...
1 2 3 4 5
e. Osobni nabidka prodejce
1 2 3 4 5
f. Nabidky e-mailem, poStou do schranky
1 2 3 4 5
g. Clanky v novinach, ¢asopisech, na internetu
1 2 3 4 5
h. Akce poiradané pivovarem (sportovni, kulturni)
1 2 3 4 5

Bydlite na Strakonicku?

] Ano [] Ne

NavSstivil/a jste nékdy Strakonicko?
a. Nikdy

b. Ano, jednou

C. Ano, vicekrat
d

. Ano, Castokrat

SlySel/a jste nékdy o pivovaru Dudak nebo jeho produktech?
(Oficidlni nazev: DUDAK — M&tansky pivovar Strakonice, a.s.)

] Ano [] Ne

Pijete pivo z pivovaru Dudak?

a. Ano, piji ho pravidelné uz nékolik let
b. Ano, v posledni dobé ho piji pravidelné
C. Ano, ob¢as ho konzumuji

d. Pouze parkrat jsem ho ochutnal/a

e

Ne, nepiji
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12.

13.

Zajimate se o pivovar Dudak a jeho produkci?

(napf. sledovani na socialnich sitich, sledovani novinek v produkci, uspéchy pi-
vovaru, sponzorska ¢innost atd.)

a. Ano, pravidelné
b. Ano, ale nepravidelné

c. Ne

Jakou marketingovou aktivitu pivovaru Dudak jste zaznamenal/a?
(vyberte jednu nebo vice odpovédi)
a. Reklama v radiu

Reklamav TV

Reklama na socialnich sitich

Soutéze na socialnich sitich

b

c

d

e. Webové stranky
f.  Profil na Facebooku

g. Profil na Instagramu

h. Billboardy, reklamni cedule, vyvésky

i. Reklamni pfedméty (pivni tacky, otviraky, sluneéniky, ...)
J.  Sponzoring

K. Akce pofadané pivovarem

I. Zadnou

Kterou z nasledujicich konkrétnich aktivit pivovaru Dudak jste zaznamena-
li?

(vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

a. Kampai ,,Kup si Krale Sumavy a my zasadime strom*

b. Vydavani Dudackych novin

C. Jedinec¢né zadni etikety s fotografiemi a obrazky na sklenénych lahvich
d

Sponzoring vystavby originalnich lavi¢ek na Sumavé ve spolupréci se spol-
kem Karla Klostermanna

@

Sponzoring mistnich sportovnich klubl (hazena, hokej, ...)
f. Dudacky festival
g. Zadnou



14. Vyjadrete se, prosim, k nasledujicim tvrzenim na pétibodové Skale. (1 —
rozhodné nesouhlasim, 5 — rozhodné souhlasim)

a.

Pii vybéru piva a jeho konzumaci se rozhoduji podle reklamy a dalSich
Sifenych informaci o konkrétni znacce.

1 2 3 4 5

Propagace pivovaru Dudak v TV, radiu, na socialnich sitich, ve mésté,
na sportovnich zapasech a jinde je vyborna.

1 2 3 4 5

Kvili kampani ,,Kup si Krale Sumavy a my zasadime strom* jsem si
koupil/a pivo Kral Sumavy.

1 2 3 4 5

Kvili specialnim etiketam s fotografiemi a obrazky jsem si koupil/a
lahvové pivo od pivovaru Dudak.

1 2 3 4 5
Zxicastnil/a jsem se dudackého festivalu poiradaného pivovarem Dudak.
1 2 3 4 5

Kviili specialnim etiketam s fotografiemi a obrazky jsem si koupil/a vice
lahvi piva od pivovaru Dudak nez obvykle.

1 2 3 4 5

Diky lavitkam Karla Klostermanna na Sumavé jsem se dozvédél/a
0 pivovaru Dudak.

1 2 3 4 5
Vim, Ze pivovar Dudak sponzoruje mistni sportovni kluby.

1 2 3 4 5

Kupuji pivo z pivovaru Dudak, abych podpof¥il/a poiadani pivovarské-
ho festivalu.

1 2 3 4 5
Diky lavi¢kam Karla Klostermanna na Sumavé jsem si koupil/a
vice piva od pivovaru Dudak nez obvykKle.

1 2 3 4 5
Ctu Dudacké noviny.

1 2 3 4 5

. Kupuji pivo z pivovaru Dudak, protoZe sponzoruje mistni sportovni

kluby.
1 2 3 4 5

15. Jakého jste pohlavi?
] Zena ] Muz



16. Do jaké vékové kategorie patiite?
a. 18-29 let

b. 30-—39 let
C. 40—49 let
d. 50—59 let
e. 60 letavice

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. Stredoskolské
c. Vysokoskolské

18. Jaky je Vas spolecensky status?
a. Zamcéstnanec

b. OSVC

c. Student

d. Dichodce

e. Na matefské/rodi¢ovské dovolené

f

Nezaméstnany/v domacnosti

19. Ze kterého jste kraje?
a. Hlavni mésto Praha
Jihocesky
Jihomoravsky

. Karlovarsky

b

c

d

e. Kralovehradecky
f. Liberecky

g. Moravskoslezsky
h. Olomoucky

I.  Pardubicky
J. Plzensky

k. Stredocesky
l.  Ustecky

m. Vysocina

n. Zlinsky



