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ANOTACE

Prdce je vénovana marketingovym aktivitam, rizeni znacky a online marketingu. V navaznosti
na analyzu trzniho postaveni a marketingového mixu Pardubického pivovaru a. s. se prace
zabyva dotaznikovym Setrenim, zamérenym na povedomi o spolecnosti Pardubicky pivovar
a vnimani jeho znacek ze strany spotrebitelii. S ohledem na vysledky marketingového vyzkumu
Jsou prezentovany moznosti upevnéni pozice podniku na trhu a to predevsim pomoci vhodné

zvolenych komunikacnich aktivit.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Marketing Strategies and Activities of the Brewery

ANNOTATION

The thesis is dedicated to marketing activities, brand management and online marketing.
Following the analysis of market position and marketing mix of the joint-stock company
Pardubicky pivovar the work deals with the questionnaire survey which is focused on
awareness of the company Pardubicky pivovar and the consumer's perception of its brands.
Considering the results of the marketing research, the possibilities of strengthen the
company's position within the market are presented, in particular by suitably chosen

communication activities.
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UvoD

Marketingové fizeni je tvofeno mnoha tizce propojenymi aktivitami se spoleénym poslanim,
kterym je napliovani potfeb a ptfani zédkaznikd. V dnesni digitalni dob¢ je kladen daraz na
aktivni dialog se zékazniky, kontinualni zlepSovani a neotfelé¢ napady. Na trhu je dostupné
nepieberné mnozstvi produktd, kde témét kazdy ma sviij substitut, vybér neni omezen pouze
na tuzemsky trh, dodaci lhity se zkracuji, pfidana hodnota a mnozstvi doprovodnych sluzeb
se naopak navysuje. Cestou ke konkurenceschopnosti podniku, potazmo jeho produkti, je
odliSeni, budovani dobré povésti a pozitivniho vnimani znacky a v neposledni fad¢ silnych

vztaht jak se soucasnymi tak i potencidlnimi zdkazniky a obchodnimi partnery.

Cilem této prace je zhodnoceni soucasného postaveni a vnimani znacek akciové
spole¢nosti Pardubicky pivovar a navrzeni vhodnych marketingovych aktivit vedoucich

k posileni trzni pozice podniku a jeho znacek.

Prace bude rozdélena na dva tematické celky. V prvni ¢asti budou vymezeny zékladni pojmy
marketingu, detailn€ji bude rozebrano strategické marketingové fizeni, marketingovy mix
a marketingovy vyzkum. Prace se dale pifesune k online marketingu, jakozto modernimu
a efektivnimu nastroji komunikace, ktery ma v moci vyrazn¢ ovlivnit proces fizeni znacky,
jemuZz se prace bude také vénovat. Budou popsany trendy a nejCastéji pouzivané nastroje

online marketingu.

Druhou cast prace otevie profil akciové spolecnosti Pardubicky pivovar. Podnik bude
predstaven, bude zanalyzovano trzni prostfedi, v némz plsobi a rozebran jeho marketingovy
mix s dirazem na komunikaci. Prace se bude dale zaobirat dotaznikovym Setfenim, jehoz
hlavnim cilem je zhodnoceni celkového povédomi o podniku Pardubicky pivovar a vnimani
jeho znacek a produktli ze strany spotiebiteli. Druhotnym cilem marketingového vyzkumu je

a zda je stridaji.

Zavér prace bude vénovan shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni a pfedem stanovenych
hypotéz. Tyto vysledky budou spolu s provedenou analyzou spole¢nosti podkladem pro
prezentaci vlastnich doporuceni vztahujicich se predev§im k upevnéni trzni pozice akciové

spole¢nosti Pardubicky pivovar a navrhiim vhodnych komunikaénich aktivit.
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1 VYMEZENIi ZAKLADNICH POJMU MARKETINGU

V dnesnim konkuren¢né saturovaném prostifedi se snazi pfildkat a udrzovat zakazniky ¢i
ptiznivce na své strané bezmala vSechny spole¢nosti, at’ uZ vyrobni nebo obchodni, statni ¢i
soukromé, ziskové ¢i neziskové. K tomu jim slouzi pravé marketing, ktery je casto
sklonovanym pojmem, ackoliv laiky ne vzdy spravné vykladanym. Bylo by chybné usuzovat,
ze marketing je ekvivalentem reklamy, jak se mnozi domnivaji. Jednd se o mnohem

komplexnéjsi pojem.

Formalni definice dle Americké marketingové asociace (AMA) oznacCuje marketing jako
»aktivitu, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, doddvani a sménu nabidek,

které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. ““[4]

Americky univerzitni profesor Philip Kotler, patfici mezi nejuznavanéjsi svétové odborniky
Vv oblasti marketingu a managementu, oznacuje marketing za ,,umeni a védu vybéru cilovych
trht a ziskavani, udrzovani si a rozSirovani poctu zakaznikii vytvarenim, poskytovanim

a sdélovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika.* [28, s. 43]

Autorizovany Marketingovy institut ve Velké Britanii oficidlni akademickou definici uvadi
takto: ,,Marketing je proces rizeni odpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovini

pozadavkii zakaznikii pri tvorbé zisku.* [67]

Definic marketingu je moZné nalézt nepieberné mnozstvi, nicméné v sobé vSechny ukryvaji

zakladni myslenku, kterou je napliiovani potieb zakazniki.

V dnesni dob¢ plati vice nez kdy ptedtim, Ze zakaznici predstavuji pro firmy cenné aktivum,
které nestaCi pouze ziskat, nybrz je o n€ho nezbytné neustale pecovat. S tim souvisi jadro
marketingové ¢innosti, které tkvi pravé v budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky. Tato
aktivita je oznaCovana zkratkou CRM (Customer Relationship Management) a jejim cilem je
fizeni vztahi se zdkazniky, stdvajicimi i potencidlnimi. Chlebovsky definuje CRM jako
., interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici
a uspokojeni zakaznickych potreb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem

obou stran. “ [15]

Vedle vztahli se zékazniky je také zadouci rozvijet a vylepSovat vztahy sramci sité

obchodnich partneri. Tento proces fizeni vztahii s partnery je oznaCovan PRM
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(Partner Relationship Management). Vybudovanim dlouhodobych a stabilnich partnerskych

vztahll mize spolecnost upevnit své postaveni na trhu a ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Neal Rackham identifikoval tfi komponenty nezbytné pro fungovani efektivniho obchodniho
partnerstvi. Jedna se o vizi, dopad a divérnost. Lidé, které spojuje spolecna predstava, vidi
piinos plynouci ze spoluprace a jsou navzajem obeznameni se svymi potiebami 1 z4jmy, maji

tendenci usilovné a spolecn¢ pracovat a sméfovat k vyty¢enym cilim. [53]

Vybudovéani silnych vztahii, at uz se zékazniky C¢i partnery, vyzaduje dusledné
shromazd’ovani informaci o té€chto skupinach a jejich u¢inné vyuzivani. Nékteré firmy chybné
oslovuji své zakazniky nediferencovanymi nabidkami, které nejsou uzpusobeny rozdilnym
potiebdm a ndkupnimu chovéani jednotlivych zakaznik. Je proto Zadouci vytvofit
a kontinualn€ spravovat a aktualizovat databazi zakazniki, ze které je mozné vycist mnoho
hodnotnych informaci, pomoci nichZz je spole¢nost schopna lépe pochopit své zdkazniky
a zhotovit pro né¢ takovou nabidku, ktera se setka s jejich zdjmem. V nékterych piipadech
ovSem mohou ndklady sbéru a zpracovani dat prevysit zisk. Proto individualni neboli ,,one to

one‘ marketing neni vhodny pro kaZzdou spole¢nost.

Databaze zakaznikd by méla obsahovat piedev§im historii transakci nakupujiciho, ze které
je mozné usuzovat na budouci vyvoj jeho zajmu. Dale je vhodné do databaze zahrnout
demografické udaje jako je ve&k, vzdélani nebo vySe piijmi. Cennymi, ale zaroven
zdkaznikd. Vytvoreni takovéto informacni databdze s sebou nepopiratelné nese vysoké
naklady, nicméné jeji spravné vyuziti umoziiuje segmentovat a profilovat rtizné skupiny

kupujicich, identifikovat klicové zakazniky, zformulovat trendy, a odhalovat pfilezitosti.

Informace vytéZené z takovéto databaze slouzi zejména marketérim, ktefi ve firmé zaujimaji
dulezitou a nepostradatelnou roli. Lze je oznacit za jakysi pomyslny most mezi biehy, kde na
jedné strané stoji zakaznici, obchodni partnefi a Siroka vefejnost, a na strané druhé samotny

podnik se svymi produkty ¢i sluzbami.

Hlavnim ukolem marketéra je stimulace poptavky po produktech spole¢nosti a ovlivnéni
urovné, nacasovani a skladby poptavky tak, aby byly naplnény cile spole¢nosti. Pfedmétem
marketingu vSak nutné¢ nemusi byt pouze hmotny vyrobek ¢i sluzba, ale i udalosti, zazitky,

osoby, mista, majetek, organizace, informace a ideje. [28]
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Aby byl marketér schopen ¢init sva rozhodnuti spravné, nevystaci si pouze s Udaji
o zakaznicich. Poptavka je fizena rliznymi klicovymi faktory danymi na trhu, kde spolecnost
operuje. Na trhu dochazi k neustalym zménam, které je nutné monitorovat a své chovani ¢i

strategie jim adekvatn¢ a v€asné ptizplisobovat.
Za klicové ukoly marketing managementu lze dle [28, s. 67-69] povazovat:

» Rozvijeni marketingovych strategii a plant (identifikace ptilezitosti)

»  Ziskani marketingovych informaci (monitorovani prostfedi a marketingovy vyzkum)
= Navazovani spojeni se zakazniky (segmentace a pochopeni zakaznického trhu)

» Vytvareni silnych znacek (zjisténi vnimani znacky ze strany spotiebitell)

» Vytvéafeni trzni nabidky (urceni cenové politiky a nabidky doprovodnych sluzeb)

» Vytvéafeni distribu¢nich siti (zajisténi dostupnosti produktu)

» Sdélovani hodnoty (komunikacni ¢innosti)

» Vytvafeni dlouhodobého ristu (vyhodnocovani a kontrola marketingovych planti)

1.1 Marketingové prostredi
Marketingové prostiedi zahrnuje vSechny aktéry a sily ovliviiujici vysledky marketingovych
aktivit dané spole¢nosti a jeji schopnost rozvijet a udrzovat obchodni transakce s cilovymi

zakazniky Gspésné. [27]

Toto prostiedi se déli na marketingové mikroprostfedi a makroprostiedi. Do prvni
skupiny spadaji sily v bezprostiedni blizkosti spolecnosti. Radi se mezi né spole¢nost jako
takovd, zdkaznici, dodavatelé, distributofi, konkurenti a Sirokd vefejnost. Vyjmenované
slozky mikroprosttedi je podnik sdm schopen ovlivnit. Naproti tomu prvky makroprostiedi
jsou neovlivnitelné. Jedna se o socialni, technické a technologické, ekonomické, politické

a pravni faktory. [71]

Technikou slouZici k poznéani a rozboru sil a aktérti plisobicich v marketingovém prostredi je
situacni analyza, kterd komplexné zachycuje podstatné faktory ovliviiujici ¢innost podniku
ve vzajemnych souvislostech. Zkouma wvnitini situaci podniku (schopnosti, dovednosti,
zdroje, organizacni strukturu) i vnéj$i prostiedi (makroekonomické faktory, trendy vyvoje,
konkuren¢ni postaveni) a to ve tfech ¢asovych horizontech. Témi jsou dosavadni vyvoj,

soucasny stav a progndzovani mozného budouciho vyvoje. [14]

K rozboru vné&jsiho prostiedi je uzivana napiiklad SLEPT analyza zahrnujici vyznamné

aspekty makroprostiedi, které v soucasnosti nebo budoucnosti mohou ovlivnit poptavku po
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produktech firmy. Hlavnim ucelem zkoumani prostiedi je nalézt a rozvijet nové piilezitosti

a odhalit a snizit vliv hrozeb.

V ramci analyzy externiho okoli firmy je také vhodné realizovat analyzu odvétvi, ktera je
zndma jako Porterova analyza péti konkurenénich sil. Utelem je zmapovani Einiteli
pusobicich na troven vyjednavaci pozice firmy v odvétvi a odhad vyvoje konkuren¢ni

situace. Model pracuje dle [12, s. 109] s péti prvky:

» vyjedndvaci sila zdkaznikd,

» vyjednévaci sila dodavateld,

* hrozba vstupu novych konkurent,
= hrozba substitut,

» rivalita firem ptisobicich na daném trhu.

Vyvoj trendl interniho a externiho marketingové prostfedi je vhodné pienést do SWOT
analyzy, ktera sumarizuje silné a slabé stranky spole¢nosti, pfileZitosti a hrozby. Hodnocenim
silnym a slabych stranek podniku, provadéném na zakladé komparace s konkurenci, se
analyzuje vnitini prostiedi, tedy samotny podnik. V ramci rozboru vnéjsiho prostiedi podniku
se identifikuji ptileZitosti a hrozby. Pfi zpracovani SWOT analyzy je také tieba brat v potaz
vyznamnost jednotlivych aspektl a pfifadit jim urcitou vahu. Spravné sestaveni této analyzy
umoznuje odhalit problematické ¢1 dokonce kritické oblasti fungovani spole¢nosti a na strané

druhé nové moznosti pro rozvoj a posileni pozice na trhu.

1.2 Strategické marketingové Fizeni
Klicovd marketingovd rozhodnuti jsou formovéna tak, aby piispéla k plnéni jiz vyi¢enych

podnikovych cili a strategii a Sla ruku v ruce s poslanim spolecnosti.

Hlavni 1 dil¢i cile by mély byt specifické, méftitelné, akceptovatelné, redlné a sledovatelné.
Tyto charakteristiky jsou ukryty pod tzv. pravidlem SMART. [16] Pro naplnéni stanovenych

cil musi byt pfipraveny vhodné strategie, tedy urcité plany a postupy.
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Strategicky fidici proces se sklada dle [14, s. 20] ze tii zdkladnich aktivit:

= definovani poslani podniku,
= specifikace cilu a strategii,

= identifikace ptilezitosti podniku.

Tyto polozky nasledné slouzi jako ur¢ité sty¢né body ¢i mantinely, které by mély byt v rdmci
strategického  marketingového procesu respektovany a dodrzovany. , Strategicky
marketingovy proces predstavuje kontinualni Gsili podniku alokovat existujici zdroje co
nejucinnéjsim zpiisobem, coz znamend do vitalnich cilovych trznich oblasti a Zivotaschopnych

vyrobkovych programii. “ [14, s. 34]

Kotler vidi marketingovy proces jako sekvenci téchto kroki: ,,analyza marketingovych
cinnosti, volba cilovych trhii, vytvoreni marketingového mixu a rizeni marketingového usili.
[31, s. 59] Marketingovy plan pak slouzi jako hlavni instrument pro fizeni a koordinovani

marketingového usili, tedy veskerych marketingovych ¢innosti.

Marketingové fizeni se uskuteciiuje ve tfech etapach, které se vzajemné dopliuji a prolinaji.
Jsou jimi planovani, realizace a kontrola. Ustiedni aktivity probihajici na jednotlivych

Urovnich zachycuje schéma na obrazku ¢. 1.

Ve -t m oA r ~ (g
» vlastni realizace Q P mereni dosazenych
planu vysledku a porovnani
s planem

» marketingova
situacni analyza

» vytvoreni
marketingove
organizace

» stanoveni cilu
a formulovani strategii

» sestaveni
marketingového planu >

» hodnoceni,
korigovani a vyuziti
odchylek

ealizacni etapa

o
o
©
o+
(]
O
o
>
(@)
C
~(O
o

Kontrolni eta

R

Obrézek 1: Strategicky marketingovy proces

Zdroj: upraveno dle [14, s. 34]
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Cinnosti, které podle Hordkové predchazeji tvorb& marketingového planu, jsou znazornény na

obrazku ¢. 2.

Politika podniku
N7
Poslanipodniku
\Z
Podnikové cile
\Z

Marketingova situacni analyza
Analyzy SWOT, SLEPT, Porterova atd.

S

Marketingove cile
N7
Vybér marketingovych strategii

Rozhodovani v ramci marketingového mixu

N/

Marketingovy plan

Obrazek 2: Marketingovy systém fizeni

Zdroj: upraveno dle [14, s. 61]
Marketingové strategie

Kotler tvrdi, ze klicem k uspé&Snému strategickému marketingu je zacileni, tedy peclivé
a raciondlni vybrani cilového trhu, vytvoreni jedine¢ného umisténi a uméni ho efektivné
sdélit. Neméné dilezitd je diferenciace nabidek a sluzeb, takovym zplsobem, ktery je pro
konkurenci obtizné dostihnout ¢i napodobit. Vysokd kvalita, ktera byla diive povazovana
V konkuren¢nim boji za stézejni bod, je jiz v soucasné dob¢ pro zédkazniky samoziejmosti

a sama o sob¢ zdar firm¢ nezajisti. [29]

Karlicek obdobné za kli¢ové strategické marketingové procesy, které zaroven tvoii faze
cileného marketingu, povazuje segmentaci, targeting a positioning. [22] Rozd¢leni trhu na
jednotlivé zakaznické skupiny je oznaCovano jako segmentace. Targeting neboli zacileni je
vybér segmenttli, na které se bude podnik zamétovat. Positioning je sada tkona spojenych
s ovlivilovanim vnimani produktu ¢i znacky s cilem zaujmout v mysli zakaznika jedine¢né

a nezaménitelné postaveni.
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Marketingovych strategii existuje velké mnozstvi. Tremi zdkladnimi tzv. generickymi
strategiemi jsou dle Portera: strategie vidc¢iho postaveni v nékladech, diverzifikace
a koncentrace. Jiny pohled nabizi Ansoffova typologie strategii ristu, skladajici se

Z penetrace, rozvoje vyrobku, rozvoje trhu a diverzifikace. [43]

Philip a Milton Kotlerovi identifikovali osm strategii vedoucich k ovladnuti trhu a dosazeni

ziskového a udrzitelného ristu. Jsou jimi dle [33]:

= zvySeni trzniho podilu,

» ziskéni nadSenych zakaznik a stakeholdert,

* vybudovani silné znacky,

* inovace novych vyrobki, sluzeb a zkuSenosti,

= expanze do zahranici,

= vytvoreni partnerstvi formou fize, akvizice nebo joint venture,

» dosazeni vynikajici povésti v oblasti spolecenské odpovédnosti firmy,

= spoluprace s vladou a neziskovymi organizacemi.

Volba marketingové strategie se mimo dalsi odviji od oboru podnikéani, typu a nasycenosti

trhu, charakteru zakaznik nebo konkurence.

1.3 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix rozumime soubor aktivit slouzicich k dosazeni
marketingovych cilt. Je to ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZiuji upravit nabidku podle prani

zdakaznikit na cilovém trhu. *“ [32, s. 105]

Touto problematikou se tehdy jesté pod pojmem ,,mix jednotlivych ingredienci* jako prvni
zacal ve 40. letech 20. stoleti zabyvat Ameri€an James Culliton. Vyraz marketingovy mix
V jeho témét soucasné podobé prvné publikoval ve své knize Marketing z roku 1960 Jerry
McCarthy. Nastroje roz¢lenil do ¢tyf skupin, souhrnné oznacovanych jako 4P marketingu.
Témito zékladnimi slozkami marketingové mixu jsou produkt, cena, misto a propagace

(product, price, place a promotion).

SloZzeni marketingového mixu se setkalo stadou pfipominek, uprav a rozsifeni, ovSem
tradi¢ni koncept 4P byl zachovan a pouziva se i v souCasnosti. Rozsifeny marketingovy mix

obvykle ptidava lidsky faktor, pracovni procesy, a prostiedi. Pro tento rozpracovany
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marketingovy mix se vzilo oznaceni 7P a uziva se zejména ve sluzbach. V pribchu casu byly

publikovany marketingové mixy citajici az 15P. [62]

Podle Kotlera a Kellera je s dirazem na holisticky (celostni) marketingovy koncept, ktery je
,zalozen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych programii, procesi a aktivit,
pricemz uznavd jejich Sifi a vzdjemné zavislosti* [34, s. 49], koncept klasickych 4P jiz

prezity. Za 4P moderniho marketing managementu jsou dle [34] povazovany tyto polozky:

= |idé,

= procesy,

* programy,
= vykony.

V pribéhu c¢asu byl vytvofen i model 4C, ktery reprezentuje marketingovy mix ze
zakaznického pohledu. Robert Lauterborn fekl, ze 4P prodejct odpovidaji 4C spotiebitele
a doporucil, aby prodejci diive nez urci 4 P, nejprve pracovali se 4C. [30]

Tabulka ¢. 1 porovnava marketingovy mix z hlediska 4P a 4C. Z polozek modelu 4C lze
usuzovat, ze prumérny zakaznik vyhledava vyvazeny podil mezi uzitkem a cenou, pozaduje

urcité nakupni pohodli a oboustrannou efektivni komunikaci.

Tabulka 1: Vztah 4P x 4C

4P 4C

Produkt (product) Reseni potieb zédkaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zékaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feseni (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: [28, s. 58]
Dalsim konceptem, ktery klade diiraz na zékaznika je i model 4S s témito pilifi:
e segmentace zakaznikd,
e stanoveni uzitku,

e spokojenost zakaznika,

e soustavnost péce. [13,s. 16]

Podoba marketingového mixu je zcela v rezii dané spole¢nosti a jeho sestaveni je soucasti

strategického planovani. Obsah se odviji podle individualniho charakteru podnikani

20



a vybraného cilového trhu. Tomek a Vavrova [61, s. 165] ve své publikaci navrhuji sméry

orientace marketingového mixu nasledovné:

» na urCité odvétvi,
* na cyklus Zivotnosti vyrobku,

= podle specifiky vyrobku.

Vyrobek Cena Komunikace Distribuce

srozmanitost scenikova cena *podpora prodeje «kanaly
kvalita *slevy reklama spokryti
«design *rabaty eprodejni sily esortiment
evlastnosti «doba splatnosti *public relations *lokality

eznacka *platebni podminky sptimy marketing *zasoby
*baleni *doprava
svelikosti

*sluzby

szaruky C"OV}I/ tl’h

Obrézek 3: Slozky marketingového mixu

Zdroj: [34, s. 56]

Jednotlivé proménné skryvajici se pod kazdym ze zakladnich 4P jsou ukazany na obrazku
¢. 3. Da se fici, ze se jedna o soubor aktivit a charakteristik, které spole¢nost musi
nadefinovat, provadét a podle potieby také ménit tak, aby byla sviij produkt na zvoleném
cileném trhu schopna Uspésné nabizet a prodavat. Jak jiz bylo uvedeno, je dulezité, aby
marketingovi pracovnici sestavovali mix vzdy s ohledem na potieby zakaznikd s cilem

poskytnout jim ur¢itou hodnotu.

1.3.1 Produkt

Produkt m& v rdmci marketingového mixu klicové postaveni. V ndvaznosti na to, co firma
nabizi lze vytyCit logicky ramec souvisejicich marketingovych ¢innosti. Americka
marketingova asociace definuje produkt jako ,,svazek atributii (vlastnosti, funkci, vyhod
a pouziti) schopny smény nebo vyuziti; obvykle kombinace hmotného a nehmotného

charakteru. Vyrobkem tak miize byt i napad, myslenka, fyzicka osoba nebo sluzba. " [2]
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Z marketingového pohledu je nutné na kazdy produkt nahlizet ve tfech urovnich. Zaklad
vyrobku s jeho ur¢itou funkci a pfinosem je pojmenovan jako jadro produktu. Pokud navic
uvazujeme design vyrobku, jeho baleni ¢i kvalitu, hovofime o druhé urovni, ktera je
oznacovana jako realny nebo vlastni produkt. Posledni vrstvou je takzvany rozsiteny produkt,

Ktery v sobé ukryva dopliikové sluzby, poprodejni servis, zaruku a podobné.

1.3.2 Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd generuje piijem, ostatni ptredstavuji pro
spole¢nost naklady. Volba cenové politiky patii k velmi podstatnym rozhodnutim a musi
korespondovat sjiz stanovenymi marketingovymi cily, zvolenou strategii pro produkt
i formou distribuce a propagace. ,Mezi obvyklé cile patii napriklad preziti,
maximalizace soucasného zisku, maximalizace podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalité

produkti. “ [31, s. 751]

Déle je rozhodovéni o cenach ovlivilovano naklady, které stanovuji spodni hranici ceny.
Neméné dulezita je i poptavka a vnimani hodnoty zakaznikem — ty by naopak mély byt
chapany jako cenovy strop. Faktory, jejichz ovlivnéni spole¢nost neméa ve vlastnich rukou,

jsou ceny konkurence, povaha trhu nebo vladni regulace.

Existuje nékolik cenovych strategii, prikladem muze byt strategie vysokych zavadécich cen
nebo penetracni strategie. Cenotvorba je dynamickym procesem, dochazi tedy k obménam
a Upravam strategii s ohledem na zékazniky, situaci na trhu nebo stadium zivotniho cyklu
produktu. Ceny za totozny produkt se také mohou riznit s pfihlédnutim na zékaznicky
segment, typ trhu nebo druh distribuéniho kanalu. Dalsim tukolem marketingovych

pracovnikil je prace se slevami €i rabaty.

1.3.3 Komunikace

Pomoci marketingové komunikace spolecnost informuje o svych produktech a aktivitach,
presvédcuje o jejich kvalité ¢i piinosu a soustavné se svému okoli pfipomind. Komunikace by
méla sméfovat jak k soucasnym, tak i potencialnim stakeholderim a Siroké vetejnosti. Mezi
stakeholdery patii osoby, skupiny nebo organizace, kterych se fungovani spolecnosti ptimo
1 nepfimo dotykd, pfipadné na ném maji vlastni zdjem. Jsou jimi mimo jiné zaméstnanci,

zakaznici, investofi, ale 1 vlada nebo obchodni sdruZeni.

Soucasnym trendem je vytvareni aktivniho dialogu se zainteresovanymi stranami, napiiklad

pomoci socialnich siti nebo blogi. Dale muzeme v poslednich letech pozorovat tendenci
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firem ubirat se tzv. ,,zelenym smérem® a upozoriiovat na zodpovédné a udrzitelné chovani
spolecnosti v $irSim kontextu. Souhrnné jsou tyto aktivity oznaCovany jako CSR (Corporate
Social Responsibity). UN Global Compact — nejvétsi platforma spole¢enské odpovédnosti na
svété, uvadi pét véci, které tzv. trvale udrzitelné spolecnosti délaji. Jsou jimi ,,zasadove

podnikani, posilovani spolecnosti, angazovanost vedeni, podavani zprav o pokroku a lokalni

aktivity. “ [66]

Soubor komunikaénich nastrojt, které spolecnost na zéklad¢ stanovenych cili individualné

voli a kombinuje, je oznacovan jako komunikac¢ni mix a dle [23] sestava z téchto prvki:

reklama,

* pfimy marketing,

= podpora prodeje,

= public relations,

= event marketing a sponzoring,
= osobni prodej,

= on-line komunikace.

Marketéfi musi mit jasnou predstavu o tom, co a komu cht&ji sdélit. Stejné tak se musi ujistit,
ze cilova skupina komunika¢ni kampan v reklamné piehlceném prostiedi zaregistruje
a spravné pochopi. ,, Formulovani komunikacniho sdéleni, které by dosdhlo zamyslené odezvy,
vyzaduje vyreseni tii otazek: co Fict (strategie sdéleni), jak to Fict (kreativni strategie) a kdo
by to meél Fict (zdroj sdéleni).” [34, s. 524] Za GCelem zvySeni atraktivity a zajmu jsou
v marketingovych sdélenich ve velké mife vyuzivany celebrity. Zamérem je vyvolani
asociace se znamou osobnosti a preneseni jejich charakteristickych ryst nebo image na
produkt &i znacku. Ustfedni tvafe znagek jsou hojné vyuzivanym prvkem, &asto se s nimi

muzeme setkat napiiklad v kosmetickém ¢i modnim odvétvi.

1.3.4 Distribuce

Distribuci je souhrnné oznacovan sled dil¢ich kroki a ¢innosti, jejichz propojenim je zajiSténa
dostupnost produkti a jejich efektivni dodani ke kone¢nému spotiebiteli ¢i uzivateli. V praxi
se vice setkdvdme snepiimou distribuci, pfi které jsou vyuzivani rizni prostfednici,
oznacovani jako mezi€lanky distribuce. Tato sit’ prostfednikii tvofi marketingové neboli

distribu¢ni kanaly. Typickymi mezi¢lanky jsou maloobchody, velkoobchody nebo makléfi.
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Na distribu¢ni proces je stejné jako na ostatni slozky 4P nutné nahlizet v SirSim kontextu
a nevykladat své Usili pouze na zajisténi prostorové distribucni cesty, tedy trasy, kterou
produkt putuje do mista urceni. Je dobré si uvédomit i emocionalni stranku procesu a zamefit
se na zazitek, ktery bude kupujici mit s distribuci spojeny. Pokud bude prostiedi, ve kterém
zajemce produkt pievezme piijemné, na jeho vydani nebude dlouho cekat, dockd se
ptratelského a kvalifikovaného jedndni personalu nebo mu budou poskytnuty doprovodné
sluzby navic, da se pfedpokladat, ze si zakaznik odnese pozitivni zazitek a spiSe se stane
pravidelnym nakupujicim nebo dany vyrobek ¢i sluzbu dale doporuci. Marketéti tak mohou
stimulovat tzv. pozitivni WOM (word of mount), ,,formu ustniho (pripadné e-mailového,
internetoveho, mobilniho atd.) predavani zprav, informaci a osobnich doporuceni mezi lidmi
Vv pripadech, kdy jsou zakaznici s firmou, produktem, respektive sluzbou, spokojeni a kdy
chtéji se svym okolim sdilet nadSeni z produktu, ¢imz dokdzZou ostatni vyrazné ovlivnit
V nakupnim rozhodovani. “ [19, s. 249] Prace s Gstnim Sifenim, kterd mize nabyvat mnoha

podob, spad& mezi prostfedky marketingové komunikace.

1.4 Marketingovy vyzkum
Marketingové vyzkumy jsou béZnou soucasti zZivota kazdého z nés. Lidé jsou Casto tazani, jak
byli spokojeni se sluzbou, ktera jim byla poskytnuta, jak jim chutna nova ptichut’ napoje nebo

pro€ zvolili tu ¢i onu znaku nebo produkt.

Marketingovy vyzkum lIze popsat jako , systematickou a objektivni identifikaci, sbér
a analyzu, rozsirovani a uziti informaci pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s identifikaci

a FeSenim problémii a moznosti v marketingu. “ [42, s. 39]

Existuji dva zékladni druhy vyzkumu a to kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum
se vyznacuje standardizovanou formou sbéru dat (¢asto pomoci strukturovanych dotazniki),
rozsahlej$im reprezentativnim vzorkem, statistickym zpracovanim ziskanych poznatki
a moznosti generalizace. Kvantitativni vyzkum obvykle postihuje pouze selektované rysy
zkoumané oblasti. Naproti tomu kvalitativni vyzkum se snazi ptinést hlubsi vhled do
problematiky a ziskat informace tykajici se nazori a subjektivnich postoji jednotlivct.
Typické je pro tento druh vyzkumu volnéjsi struktura otdzek a maly vzorek respondentt,

se kterymi je obvykle navazan osobni kontakt.
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Proces marketingového vyzkumu, roz¢lenény do nékolika krokt, zachycuje obrazek €. 4.

Definice
problému

Vytvoreni planu Implementace
ziskani planu, sbér
informaci a analyza dat

Interpretace
a stanoventi cilt a sdéleni zjisténi
vyzkumu

Obréazek 4: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: [31, s. 407]

V zavislosti na povaze cile muze byt vyzkum informativni, deskriptivni nebo kauzalni.
Informativni se zaobird predbéznymi informacemi, které mohou pomoci Iépe definovat
problémy a nastinit hypotézy. Uéelem deskriptivniho vyzkumu je podrobngji identifikovat
marketingové problémy, situace a trhy. Kauzalni vyzkum testuje hypotézy orientované na

pfi¢iny a nasledky. [31]

V ramci definovani cilt vyzkumu je vhodné formulovat hypotézy, které budou v navaznosti
na vystupy vyzkumného Setfeni ovérovany. Po sestaveni hypotéz je také nasledné snazsi urcit

nastroj a obsah zkoumani, diky kterému budou stanovena tvrzeni potvrzena ¢i zamitnuta.

Difive nez bude zahajen sbér dat, je piihodné na malé skupiné respondentii provést
tzv. pilotaz, diky které Ize odhalit slabiny ¢i chyby sestaveného Setfeni a eventudlné provést

vhodné upravy.

Aby byly ziskané informace piinosné a objektivni, je obecné vyzadovana jejich relevantnost,

validita, spolehlivost a efektivnost. [8]

Za z&kladni techniky marketingového vyzkumu je povazovano dotazovani, pozorovani
a experiment. U nejpouzivanéjSiho dotazovani se rozliSuji Ctyfi typy sbéru dat a to osobni,
telefonické, online a pisemné. Nastroje vyzkumu oznacuji konkrétni zpisoby ziskavani

potfebnych dat, je jimi naptiklad dotaznik nebo anketa. [35]
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Spravné interpretované vystupy marketingového vyzkumu jsou nepochybné piinosné
a poskytuji managementu podklady vyuzitelné pii tvorb€ strategickych i taktickych
rozhodnuti. Je tfeba si ovSem uvédomit, ze v nékterych ptipadech mohou byt vysledky ¢i
jejich  vyklad zkresleny. Proto neni vhodné opirat se pouze o zjisténi plynouci

z marketingového vyzkumu, nybrz brat v potaz i intuici, predeslé zkuSenosti a podobné.

Na rizika spojend s pteceniovanim prizkumu upozoriiuje i Martin Lindstrom, ktery popsal

jevy oslabujici pouzitelnost a spolehlivost zaveérti vyzkumu. Jsou jimi dle [40]:

» |idé v prizkumech Casto uvadi ne zcela pravdivé skute¢nosti,
» vyzkumy tvrdi, Ze pouhd desetina nakupnich rozhodnuti je tvofena racionalné,

» lidsky mozek pracuje z vétsi ¢asti (az 85% ¢asu) automaticky, tedy podvédomé.

Uvazovanim spotiebitele a vlivem funkce mozku na jeho nakupni chovani se zabyva
neuromarketing. Tato moderni disciplina si , klade za cil Ilépe pochopit dopad
marketingovych podnétit pozorovanim a interpretaci lidskych emoci. Stdle vice se prokazuje,

Ze ochota ke koupi vyrobkii ¢i sluzeb je spise emocionalnim procesem. “ [68]

Toto nové pole neurovédy vyvolava diskuze o etice zkoumani a predvidani spottebitelského
chovani, a o slozitosti partnerstvi mezi védci a spolecnostmi majici o tento druh vyzkumu
zajem. Byly naptiklad vyi¢eny obavy, ze by mohla byt ohrozena individualni nezavislost
jedincti nebo objeveno v mozku ,.kouzelné tlacitko®, které by mélo v moci ptimét zakaznika

ke koupi urcitého produktu. [7]

S rozvojem modernich technologii 1ze pfedpokladat, Zze neuromarketing bude v budoucnu
zaujimat vyznamny a bézné pouZzivany vyzkumny ndstroj pro zjiStovani stimulii a bariér
zakaznického chovani. Nicméné v soucasnosti se vétSina podnikll opird o tradicni metody

marketingového vyzkumu.

Novotny a Duspiva [45] na zdkladé vyzkumu, kterého se ucastnilo 440 plnoletych
respondentt z kralovéhradeckého a pardubického kraje, definovali 15 faktoria ovliviiujicich
kupni chovani spotiebitelii. Pro vyzkum bylo vybrano odvétvi bytovych dopliki a vybaveni
domaécnosti, a to proto, Ze majoritni vétSina obyvatelstva star§i 18 let je nebo byla

spotiebitelem tohoto sektoru.
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Identifikované faktory dle [45] jsou uvedeny sestupné podle spottebiteli vnimané dulezitosti

takto:

= kvalita,
" cena,
= design,

= zaruka/servis,

= zkuSenost/adrzba,

* Dbarva,

= slevy,

» misto/dostupnost,

= doporuceni,

= znacka,

= puvod,

* recenze/odborné ¢lanky,
= noviny/moderni trendy,
= reklama/propagace,

= obal.

Marketingové vyzkumy se ovSem nezabyvaji pouze chovanim spotiebitelll. Barwise a Farley
[3] ve své studii, které se zucastnilo bezmdla 700 firem z péti zemi, uvedli, ze vétSina
dotazanych spole¢nosti pravidelné zjistuje jeden nebo vice z nasledujicich dileZitych

ukazatelua:

= podil na trhu,

= vnimani produktu a jeho kvality,
= vérnost zakazniki,

= relativni cena,

= aktualni a potencialni hodnota zakaznického segmentu. [3]

Spolecnosti mohou marketingové vyzkumy provadét vlastnimi silami, zadat jejich realizaci
specializované agentuie nebo potfebné udaje Cerpat z jiz provedenych studii a vyzkumdt.
Existuje mnoho subjektii zabyvajicich se touto oblasti, naptiklad asociace ESOMAR [6]
sdruzujici 4 900 c¢lenti z vice nez 130 zemi svéta, se kterymi udrzuje dialog prostfednictvim
potadani konferenci, zvefejiovanim publikaci a zasad nejlepSich postupti provadéni

vyzkumu.
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2 BRAND MANAGEMENT

Brand management neboli fizeni znacky je ,, proces, ktery se snazi prevzit kontrolu nad vsim,
co znacka déla a vika, a jakym zpusobem je vnimana. To zahrnuje integrovanou komunikaci

a nepretrzité sledovani znacky a jejich konkurentii. ““ [59, s. 11]
Proces strategického fizeni znacky sestava dle [24, s. 72] ze Ctyi zakladnich krok:

» identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
= plédnovani a implementace marketingovych programii znacky,
* méfeni a interpretace vykonnosti znacky,

» zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

Kapferer tvrdi, ze znacka ,, existuje, pokud ziskala moc ovliviiovat trh.* [21, s. 12] Znacku

dale oznaCuje za ,zijici systéem tvoreny tremi poly — jménem a symboly, zkuSenosti

s produktem nebo sluzbou a konceptem znacky. “ [21, s. 12]

Znacka je tedy vic nez pouhé jméno nebo znak. Je to nastroj slouzici k identifikaci a odliSeni
spolecnosti a jejich produktl od konkurence. “Rozpozmndni znacky je vytvoreno akumulaci
zkusSenosti s konkrétnim produktem nebo sluzbou, a to jak primo jeho pouzivanim, tak skrze

puisobeni reklamy, designu a médii. * [2]

Jim Stengel ve své knize Grow vysvétluje dulezitost prezentace idealu znacky, coZ je vyssi
ucel existence znaCky se smysluplnym cilem, spjatym se zlepSenim Zivota lidi. Ideal
konkrétni spole¢nosti musi odraZet jeji zasadni postoje, principy a chovani. Kupftikladu ideél

Red Bullu je povzneseni téla a mysli, existuje, aby svétu dodal energii. [58]

Silné a neotfelé znacky maji velkou hodnotu, ktera je tvofend povédomim, loajalitou ke

znacce, vnimanou kvalitou a vyvoldvanymi asociacemi. [12]

Studie BrandZ kazdoro¢né sestavuje zebticek sta nejhodnotnéjSich znacek svéta. Na prvnich
ttech ptickach se v roce 2015 umistil Apple (247 miliard dolarit), Google (174 miliard dolartt)
a Microsoft (115 miliard dolar(). Coca-Cola obsadila osmé misto a socidlni sit’ Facebook

dvanécté. [1]
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Pyramida BrandDynamics (obrazek ¢. 5), vyvinuta spole¢nosti Millward Brown, demonstruje

hierarchicky sled krokti, vedoucich k ziskdni loajality zdkaznikli a vybudovani pevnych

vztaht.
Nic se ji nevyrovna Vazba
]
Nabizi néco lepsiho nez .
ostatni? Vyhoda
I >
Spinf, o ot Vikon £
ocekavam? N
] >
o
Nabizi mi viibec néco? Relevance %
]
Znam ji? Piitomnost

Obrazek 5: Pyramida BrandDynamics
Zdroj: [34, s. 285]

Digitalni vék s nepfetrzitym internetovym spojenim a vSudypfitomnymi socidlnimi sit€émi
zcela jisté ovlivnil proces fizeni znacky. Marketéfi ziskali nové néstroje, které jim pomahaji
upoutat pozornost zdkazniki a ziskat jejich diivéru a vérnost. Ale jak uz to byva, kazda mince
ma dvé strany. SpoleCnost nema v moci ovlivnit otevienou komunikaci mezi uZivateli
internetu, kteti mohou znacku pozvednout, ale stejn¢ tak 1 poSpinit. Proto musi spolecnost
monitorovat déni na internetu a snazit se eliminovat §ifeni Spatné povésti. K tomu muze
slouzit naptiklad sluzba Google Alerts, ktera uzivatele zaslanim e-mailu upozoriiuje na
aktivity a novinky souvisejici se zadanym tématem nebo znackou. Touto cestou Ize zasdhnout
do pravé probihajicich diskuzi a také sledovat zminky o konkurenci. Online marketing a jeho

nastroje, mimo jiné vyuzitelné k budovani silné znacky, bude popsan v nasledujici kapitole.
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3 ONLINE MARKETING

Internet se stal béznou soucasti kazdodenniho Zivota drtivé vétSiny obyvatelstva. Vyplyva to
i zudajti Ceského statistického ufadu (CSU), ktery uvedl, Ze v roce 2015 bylo vybaveno
pocitaem a internetem 73 % cCeskych domécnosti. V poslednich letech je také mozné
pozorovat vzrustajici oblibu pfenosnych pocitaci a vyss$i miru vyuzivani modernich
technologii. Vice nez tii Ctvrtiny uzivateld internetu jsou pfipojeni denné a 37 % se k siti
pfipojuje pies mobilni telefon. Nejéastéji je internet vyuzivan ke komunikaci (93 % Cechti
pouziva e-mailovou korespondenci), vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach, ¢teni on-line
zprav a Casopisl nebo k nakupovani (zejména obleceni a dopliikii, vstupenek na kulturni akce,
kosmetiky, elektroniky a letenek). V neposledni fad¢ je internet hojné vyuzivan ptiznivei

socialnich siti tvoficich v roce 2015 polovinu internetovych uzivatelt. [51]

Internet a jeho vzriistajici popularita a vyznam je jednim z fenoménii 21. stoleti, na ktery musi
marketéti adekvatné reagovat, chtéji-li udrzet krok s moderni dobou a obstat v turbulentnim

a globaln¢ propojeném prostiedi.

Jedna z prvnich knih, popisujici vliv internetového boomu na zmény pojeti marketingu, je
Cluetrain Manifesto z roku 2000. V knize se do¢teme, Ze ,, internet zve ke spoluucasti “ nebo
ze ,, internet je sbirkou unikatnich jedinct “. [39] Hlavni tezi, ktera ztistala nezménéna i v 0 10
let pozdé;i vydané edici je, Ze podstatou obchodovani je konverzace. Komunikace je mocnym
nastrojem, protoze ,,lidsky hlas je hudba, kterou jsme vzidy poslouchali a dodnes ji nejlépe

chapeme. “ [38, s. 82]

Nova podoba marketingu, zamétujiciho se pravé na komunikaci s uzivateli internetu, nese

oznaceni online marketing.

V nékterych zdrojich se muizeme setkat s vyznamové velmi blizkymi a zaménovanymi
terminy jako je internetovy, digitalni nebo webovy marketing. Janouch doporucuje povazovat
marketingove aktivity na internetu za internetovy marketing a na online marketing nahlizet
jako na rozSifujici pojem, ktery v sobé zahrnuje i komunikaci skrze mobilni telefony nebo
stale popularnéjSi tablety. Rozdily mezi pojmy se postupem casu viceméné stiraji
a mnozi lidé uzivaji své chytré telefony namisto pocitaci, proto bude v nasledujicim textu

uvadén pouze vyraz online marketing. [18]

Tento novy pfistup marketingu umoziuje firmadm vyuzit velky potencial internetu ve sviij

prospéch a pfirozenou a zabavnou formou oslovovat a udrzovat zakazniky. K tomu je ovSem
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nezbytné spravné pochopeni uzivatel internetu, sledovani a vyhodnocovani jejich chovani
a také volba optimalnich komunika¢nich aktivit. Spole¢nost miize vyuzivat riizné navzajem se
dopliujici nastroje, pomoci kterych bude s pfesnym zacilenim upozoriiovat na své produkty,
nabizet je a pfipominat tak, aby neupadly v zapomnéni. Neméné dulezité je vést se svymi
zakazniky otevieny dialog nebo vytvaret komunitu, a tim ve svych zékaznicich probudit pocit
sounalezitosti a dulezitosti. Vztah postaveny na duvéte k produktu ¢i znacce ma velky

predpoklad byt perspektivni a ziskovy.

Nutno podotknout, Ze ne vzdy plati réeni ,,Cim vic, tim lip*“. Pokud se totiz uzivatel citi
podnécovanim piehlcen nebo shledavd danou komunikaéni kampail jako pfili§ agresivni
a rozpinavou, muze byt znechucen a odrazen. Misto dosazeni vytouzené¢ho efektu budou

marketéfi nuceni nalézt cestu, jak zpatky vybojovat piizen spotiebitelti.

V porovnani s klasickym offline marketingem Janouch spatfuje hlavni vyhody online
marketingu v moznosti snadnéjSiho a presnéjsiho monitorovani a méfeni efektl
komunikace, dostupnosti (nepfetrZitost internetového spojeni), komplexnosti (oslovovani
uzivateli internetu riznymi cestami), individualnim pfistupu (dle z&jma nebo piedeslé

aktivity uzivatell) a dynamickém obsahu (dle potfeb snadno ménitelny a upravitelny). [18]

3.1 Teorie Long Tail

Casto zmifiovanou teorii vztahujici se k marketingu na internetu je tzv. Long Tail (dlouhy
ocas) z roku 2004, poprve publikovana Chrisem Andersonem v ¢asopise Wired. Tato teorie
tika, Ze ,, nase kultura a ekonomika se stdle vice posouva od zaméreni na relativné maly pocet
,hitit (mainstreamovych produktu a trhii) v hlavé poptavkové kiivky k velkému mnozstvi
vyklenkii v ocasu. * [60] Jinymi slovy to znamend, Ze namisto masového prodeje omezeného
mnozstvi produktl (tmava oblast v obrazku €. 6), se prodejci budou v malych objemech
soustfedit na Uzce specializované a jedinecné produkty schopné uspokojit specificka ptani
a pozadavky minoritnich konzumenti (svétla oblast v obrazku ¢. 6). Internet hraje v této
teorii dillezitou roli a to proto, Ze umoziuje efektivni vyhledavani vyrobku a sluzeb a snizuje

néklady na distribuci a skladovani - zejmena diky existenci e-shopt.

Scot je pfiznivcem vySe popsané teorie a doplnil, Ze v ,,ére bez fyzického omezeni daného
prostoru a dalSich uzkych hrdel distribuce, uzce cilené zbozi a sluzby mohou byt stejné
ekonomicky atraktivni jako mainstream. [54, s. 41] Za spole¢nosti optimalné vyuzivajici

,long tail*“ povazuje Scott naptiklad Amazon nebo iTunes.
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Graficky vyklad teorie Long Tail je zndzornén na obrazku €. 6. Na svislé ose je interpretovana
mira obliby, pod kterou si mizeme predstavit objem prodeje nebo frekvenci vyhledavani

daného produktu a na vodorovné ose je pocet produkti.

‘The New Marketplace

Long Tail

Obrazek 6: Teorie Long Tail

Zdroj: [60]

3.2 Nastroje online marketingu

Spravny vybér médii komunika¢niho mixu mimo jiné napomaha ke zlepSeni reputace
spolecnosti a k budovani silnych a dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Diky nastrojim online
marketingu se spolecnost miize dobie zviditelnit a pfedstavit se potencidlnim zakaznikm,
ktefi na ni pfi tzv. surfovani po internetu sekundarné narazili. Dulezité je takového
potencialniho spotiebitele zaujmout a podpofit v ném potiebu ¢i touhu vyhledat si, tentokrat
jiz cilené, dalsi informace o znacce ¢i produktu, navstivit webové stranky, odebirat novinky
nebo se stat soucasti komunity prostiednictvim socidlnich siti. Online marketing napomaha

uveést jméno spolecnosti na trh a ukotvit jej v podvédomi vetejnosti.

Online marketing se neustale rozrista, vznikaji nové kanaly, inovativni strategie a interaktivni
nastroje komunikace. To co bylo u¢inné pted rokem, dnes jiz platit nemusi. Marketéfi proto
musi sledovat aktualni trendy a nové vznikajici technologie. Volba optiméalnich
komunika¢nich prvki musi pfitom korespondovat s celkovou marketingovou strategii.

NejcCastéji pouzivané nastroje online marketingu jsou zachycené na obrazku ¢. 7.
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Obrazek 7: Néstroje online marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani

Frey ve své publikaci uvadi, ze online marketing plni dvé marketingové dlohy. Prvni je
podpora znacky, tzv. branding a druhou cileni na vykon a prodej. V souvislosti s druhym
bodem pouZiva pojem sales leads, coZ jsou kontaktni udaje na potencialni zékazniky, ktefi
uréitym zpusobem projevili zadjem o informace tykajici se konkrétniho vyrobku, sluzby ¢i
znacky. Podstatou je tyto kontakty generovat a nasledné¢ s nimi komunikovat tak, aby doslo
k prodeji. [9]

3.2.1 Bannery
Banner, prikopnik internetové reklamy, je do CeStiny piekladany jako ,,reklamni prouzek®,
ktery je umistény na webu, a jehoz prokliknutim je uzivatel piesmérovan na webové stranky

inzerovaného produktu.

Banner muze byt staticky, ¢ili slozeny zjednoho neménného textu ¢i obrazku, nebo
dynamicky, ktery je animovany a obsahuje interaktivni prvky. Zejména vyuziti videoreklam

1ze povazovat za technologicky trend soucasnosti.
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Z vyzkumu Madlenaka a Svadlenky vyplynulo, Ze podnikatelsky sektor i uzivatelé internetu
povazuji animované bannery za nejvice akceptovatelnou, vhodnou a efektivni internetovou
reklamu. [41]

Janouch upozoriiuje na nutnost volit netradicni a originalni reklamni formaty tak, aby mél
uzivatel internetu dojem, ze jsou soucasti prohlizece a nevnimal je negativné. ,, Premira
reklamy, predevsim ve formé bannerii, zpiisobila nejen jeji cilené odmitani, ale také zmeny
V jejim vnimani. Diky jevu nazyvanému bannerova slepota uzivatelé internetu tuto reklamu

prakticky nevidi a ignoruji vse, co vypada jako reklama.* [17, s. 132]

Reklama miize mit ve vazbé na jeji el riizny charakter. Ukolem informativni reklamy je
upozornit spotiebitele na novy produkt nebo jeho funkci a vytvofit tak prvotni poptavku.
PresvédCovaci reklama nabadé spotiebitele ke zméné vniméani nebo preferenci znacky
a snazi se vytvorit selektivni poptavku. Pokud reklama srovnava jednu znacku s ostatnimi,

hovotime o komparativni reklamé. [31]

3.2.2 Webové stranky
Poslanim webové stranky je ve vétSin€ piipadli prezentace firmy a prodej jejich produkti.
S tim je provazéano také jednani navstévnika, kterého ma byt v optiméalnim ptipadé dosaZeno.

Nejcastéjsi MDA (Most Desired Action) dle [17] jsou:

= odeslani objednavky,

= piihlaSeni k odbéru newsletteru,

* odeslani dotazu pomoci formulate,
* navstiveni urcité konkrétni stranky,

= zhlédnuti videa apod.

Zadouci je webové stranky obohatit interaktivnim obsahem, diky kterému budou navitévnici
vice angazovani a spiSe uskutecni ndkup. Déle je vhodné zahrnout fotky, videa, zvuk,
schémata ¢i grafy, které mohou jak bavit, tak i informovat o aktualitach a ¢innosti spole¢nosti.
Neméné diilezité je umoznit navstévnikim zanechat zpétnou vazbu ve form¢ komentovani,
ohodnocovani nebo piimého kontaktovani. Webova stranka by méla dale slouzit k propojeni
s dal$imi online iniciativami spolec¢nosti, jako jsou blogy, tiskové zpravy nebo socialni sit¢.

Klicovy je celkovy design stranky a snadna orientace.
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Jak uvadi Scot, ,,webové stranky bohaté na obsah soudrinym a zajimavym zpiisobem

vytvareji online virtudalni osobnost organizace, aby potesila, pobavila, a co je

vvvvv

3.2.3 Mikrostranky
Mikrostranky reprezentuji pouze vybrany produkt, udalost nebo Uzce vymezené téma. Maji
uzivatelsky velmi jednoduchou architekturu a snadno se pouzivaji. Cilem je pfildkani novych

zakaznikd, zajisténi lepsi pozice ve vyhledavacich a podpora hlavniho webu.

3.2.4 Socialni média
Socialni média jsou online nastroje charakteristické tim, Ze se jejich uZivatelé podileji na
vytvafeni obsahu a jeho sdileni. Dal§im vyznamnym znakem je interaktivni a rychla

komunikace.

Dle Kietzmanna maji socialni média sedm stavebnich kament — identitu, konverzaci, sdileni,

pritomnost, vztahy, reputaci a skupiny. [25]

Podmnozinou socidlnich médii jsou socidlni sité, které slouzi k propojovani jednotlivcl
a skupin sur€itymi vazbami, at uz osobnimi nebo profesnimi. Mezi nejznaméjsi
a nejvyuzivanéjsi patii Facebook, MySpace, LinkedIn nebo Instagram. Z komer¢niho pohledu
jsou socidlni sité¢ velmi u¢innym nastrojem komunikace a podpory prodeje. Napiiklad
Facebook umoziuje 1 zafazeni placené reklamy mezi zobrazované piispévky vybranych
uzivatel. Prednosti je predev§im piesné zacileni podle socidlnich vazeb a tidaji uZzivatell.
Podstatné je nalézt rovnovdhu mezi propagaénim a zdbavnym ¢i zajimavym obsahem
prispévku tak, aby reklama neptisobila jako obchodni sdé€leni, ale spise jako doporuceni nebo

piispévek jiného ¢lena dané komunity.

Mezi dalsi socialni média patii blogy, mikrology (Twitter), diskusni fora, online encyklopedie

nebo servery umoziujici sdileni multimédii (YouTube, Stream, Flickr).

YouTube je nejveétsim svétovym socidlnim médiem pro sdileni videi, ale zaroven 2. nejvétSim
vyhledavacem. Mnoho firem si zfizuje vlastni Ucet, tedy kanal, k jehoZz odbéru se mohou
ptihlasit stali pfiznivei dané spolecnosti ¢i znacky. Cilem je dosaZeni co mozna nejvyssiho

poctu zhlédnuti vkladanych videi a jejich Sifeni.

Dle Ceského statistického ufadu pouze ¢tvrtina podnikl s vice nez deseti zaméstnanci pouziva

socialni média aktivne. NejCastéji jde o socidlni sité, na nichz svlij profil pravidelné spravuje
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24 % podnikd. Sdileni multimedialniho obsahu aktivné vyuziva neceld desetina podnikli a do
blogovani se zapojuje necelych 5 % spole¢nosti. Pokud jde o jednotlivce, tidaje CSU
dokladaji, ze 50 % uzivatell internetu v roce 2015 vyuzivalo socidlni sit€ a z toho témé&f 70 %

denng. [65]

3.2.5 Blogy a vlogy

Blog je forma internetové deniku, ve kterém autor chronologicky a pravidelné zvefejiuje
zapisy tykajici se vybraného tématu, at’ uz osobniho nebo odborného. Pro blogy je typické, ze
autor do piispévka vklada svij osobity piistup a nazor, a vyziva ¢tenare k nasledné diskuzi.
Vlog je potom zvlastni forma blogu, ktery je tvofen z video ptispévki. Blogy mohou pokryvat

Sirokou Skalu témat, oblibenymi jsou mdda, kosmetika, jidlo, zdravi nebo cestovani.

K dlouhodobému upoutani pozornosti ¢tendii vSeobecné napomaha kreativita a optimalni
délka jednotlivych ptispévki. Dale by mél blog reflektovat aktualni déni a trendy, a podle

zameéfeni bavit, informovat, instruovat anebo vzdé€lavat.
Janouch [18] rozdélil piinosy blogovani do 4 kategorii:

= zvySovani popularity stranek, na které sméfuji odkazy z blogu,
= zjistovani slov, ktera lidé hledaji,
= ovlivilovani ¢tenaru,

= ziskavani informaci (pfedev§im z komentait).

Seth Godin zdtrazituje moc ptibéhti. Tvrdi, Ze uspésni marketéfi jsou vypraveééi pribéhd, ve
které¢ se spotiebitelé rozhodnou véfit. Pribéhy délaji dané sd€leni 1épe zapamatovatelné

a Sifitelné. K tomu je ovSem zapotiebi jejich autenti¢nost a nevSednost. [11]

3.2.6 Viralni marketing
Wilson viralni marketing popisuje jako ,, strategii, kterda podnécuje jednotlivce k predani
marketingového sdéleni ostatnim a vytvari potencidal pro exponencialni rist Sireni a viivu

dané zpravy. “ [69]

Iniciatofi této formy marketingové komunikace musi vytvofit dostatecné zajimavy
a originalni obsah sdéleni, ktery v pfijemcich vyvola nadSeni k jeho sdileni. Tvirci viralnich
zprav, které mohou mit podobu e-mailu, videa, odkazu, SMS zpravy ¢i hudby, se obvykle

snazi pusobit na lidské emoce a do sd€leni zakomponovat humorné, extravagantni,
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inspirativni nebo také erotické prvky. Viralni reklamy se nejcastéji Sifi prostfednictvim

socialnich sitich.

Virélni marketing je v podstaté formou WOM odehravajici se v internetovém nebo mobilnim
prostiedi. Jeho vyhodou je finan¢ni nenarocnost a rychlost Sifeni. Naopak nevyhodou je
omezena kontrola nad priubéhem kampané a nemoznost ovlivnéni reakci, které mohou byt

i negativni. [52]

Leskovec, Adamic a Huberman ve své studii upozoriiuji, ze viralni marketing neni efektivné
vyuzitelny pro vSechny produkty. Uvadi, Ze druh a cena produktu hraji v této souvislosti
vyznamnou roli. Dale vypozorovali, ze natasovani doporuceni zpravy a nakupu daného statku
¢1 sluzby koresponduje s denni dobou, ve které lidé obvykle ¢tou své emaily a nakupuji

online. [37]

vvvvvv

italsky online denik Fanpage. Video piedstavuje nékolik chlapcti ve véku 7 az 11 let, ktefi
jsou nakonec vyzvani, aby uhodili divku. Rozpacité a odmitavé reakce chlapcti na nésili

vyvolali emoce napfi¢ internetem. Tato kampaii ma na YouTube témet 32 milionil zhlédnuti.

Dalsi reklama, kterd bleskové obletéla svét, byla na zvykacky Extra Gum. Jedna se
o romanticky piibéh mladé dvojice, sledujici dllezité okamziky jejich vztahu. Ptib¢h
vyvrcholi Zadosti o ruku, origindlné¢ namalovanou na obalu Zvykacek. Reklama se brzy stala

hitem internetu.

3.2.7 E-mailing

E-mailing je jednou z nejvice oblibené, pouzivané a efektivni formy pfimého marketingu. Jak
nazev napovida, jednd o vyzadané zasilani zprav prostfednictvim elektronické posty. Touto
cestou se spole¢nosti snazi svym zakaznikim pfipominat, informovat je o novych produktech
a své ¢innosti nebo je oslovovat se specialni, Casto na miru Sitou, promo akci. Pokud pfijemce
e-mailu neud¢lil souhlas se zasilanim zprav, piipadné se nepfihlasil k odbéru novinek,
tzv. newsletteru, jedna se o nevyzadanou postu, tedy spam. V takovémto ptipadé¢ je posilani
obchodnich nabidek z divodu ochrany osobnich tdaji na hrané zakona, za coz spole¢nost

muze zaplatit vysokymi pokutami.

Aby byl e-mailing skute¢né G¢inny, je nutné vénovat pozornost obsahu, délce a kreativité
sdéleni, dale nacasovani a frekvenci rozesilani. Pouziti osloveni v Uvodu zpravy v jeho

pfijemci vyvolava pocit, Ze je k nému pfistupovano osobn¢ a individualné. Poutavé grafické
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provedeni mize vzbudit zvidavost a chut’ pokracovat ve ¢teni dané relace. Zajimavé miize
také byt umisténi kratkého videa nebo odkazu. Naopak ptikladani piiloh je lepsi se vyvarovat,
jednak z divodu jejich velikosti, a dale kvuli obavé pfijemct, zda se nejedna o bezpecny

a daveéryhodny obsah.

3.2.8 Advergaming
Advergaming volné ptelozitelny jako reklamni hry, nenucenou a zdbavnou formou propaguje
vyrobek, sluzbu nebo znac¢ku. Hry pfipadné aplikace jsou vytvoreny specidlné pro komeréni

ucely, nicméné reklama nesmi pasobit na hrace pfilis vtiravé nebo rusivé.

3.29 SEM, SEO a PPC
Zkratka SEM (Search Engine Marketing) pod sebou ukryva ¢innosti, zabyvajici se
optimalizaci vyhledavani a viditelnosti webovych stranek.

SEM lze rozdélit na SEO (Search Engine Optimalization) a PPC (Pay Per Click). SEO je
optimalizace pro vyhledavace, jakymi je napiiklad Google, Yahoo! nebo Seznam. Hlavnim
ukolem SEO je zvoleni vhodnych klicovych slov, které podpofi umisténi dané webové
stranky na pfednich mistech ve vyhleddvani. Pfivedenim navs$tévnik na danou stranku ale
uloha SEO nekonci, protoze zamérem je v téchto navstévnicich najit nové zakazniky. K tomu
je zapotiebi, aby byly dané webové stranky z hlediska obsahu a formy vhodné a pro uzivatele

prehledné.

PPC se zabyva optimalizaci placeného vyhledavani na internetu. ,, MozZnost svazat zobrazeni
reklamy stim, co lidé na internetu hledaji, a dat jim alternativni odpovéd’ (k prirozenym
vysledkiim), znamena vysokou pravdépodobnost ziskani navstévnikii a ndsledné zdakazniku. *
[18, 5.165] Pteklad terminu PPC ,,zaplat’ za klik* naznacuje, Ze zadavatel reklamy neplati za
jeji vystaveni, nybrz za kliknuti na reklamu, tedy za kazdého sdélenim osloveného
navstévnika. Tato efektivni forma reklamy na internetu patii k neji¢inné€j$im néstrojim online
marketingu a to pfedevSim diky schopnosti pfesného zacileni a méftitelnosti. NejrozsifenéjSim

reklamnim systémem na svété je Google AdWords.

38



3.3 Online marketing v ramci komunika¢niho mixu

Je dobré si uvédomit, Ze vSechny popsané nastroje online marketingu se navzajem doplnuji
a podporuji. Z tohoto diavodu je sporné a diskutabilni, kam konkrétni prvky v radmci
komunika¢niho mixu zatadit. Napiiklad blog by mohl byt vniman jako podpora prodeje,
jelikoz v ramci jednotlivych prispévka muze davat kratkodobé podnéty pro ndkup daného
produktu. Povazovat blog za pomocnika v budovani dobrych vztahli s vefejnosti a image
firmy, tedy public relations, by také nebylo chybné. JelikoZ je ¢tenaf vitan, ba i vyzivan, ke
komentovani a otevienému dialogu v ramci dané¢ho tématu, dal by se blog povazovat i za

formu pfimého marketingu.

V koneéném disledku tedy neni tak podstatné piesné ,,zaSkatulkovani® jednotlivych slozek
mixu, a to nejen v ramci online marketingu, nybrz celé marketingové komunikace. Daleko
komunika¢nimi cestami, si vyznamové nebudou protifecit a nebudou na piijemce pusobit
rozporuplné. Toto ucelené a koordinované pojeti je oznaCovano jako integrovana
marketingovd komunikace. V ramci této koncepce ,, spolecnost vypracuje ulohy, které maji
Jjednotlivé komunikacni ndstroje hrat, a rozsah, v nemz budou tyto ndstroje vyuzity k predani
konzistentniho a pozitivniho sdéleni ve vSech kontaktnich bodech. Peclivé koordinuje své

komunikacni aktivity a nacasovani vyznamnych kampani. *“ [31, s. 818]

Kazdoroéné se v Ceské republice a dalsich vice nez 40 zemich svéta udili ceny Effie,
rok 2015 délila komunikaéni kampan Kofoly a Staropramenu. Kampanl Staropramenu nesla
nazev ,,Na jednom poznas vSechny nejlip* a odkazovala na dlouhodoby slogan znac¢ky ,,Jedno
nas spojuje®“. Cilem propagace bylo posileni positioningu znac¢ky a zvySeni vnimané kvality
znacky Staropramen. Primarni skupinou, jez méla byt oslovena, byli muzi ve véku 25-35 let.
Komunikaéni strategie kombinovala riizné nastroje a formy komunikace, naptiklad televizni
reklamu, reklamu na socialnich sitich (odkazujici pfedev§im na videa na YouTube),
intenzivni komunikaci na Facebooku nebo vytvofeni specidlni mobilni aplikace. Vysledkem
kampané bylo zlepSeni vniméni znacky Staropramen ve vSech sledovanych atributech. Mimo

to doslo na domacim trhu i k primérnému mési¢nimu néartstu prodeji o 14,5%. [64]

Uvedeny prtiklad potvrzuje dllezitost jedinecné ideje, spravné zvolenych a navzijem se

doprovazejicich komunikacnich nastrojli a presné vymezeného zacileni kampané.
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4 PROFIL SPOLECNOSTI PARDUBICKY PIVOVAR A. S.

Akciova spolecnost Pardubicky pivovar, sidlici v centru mésta Pardubice, vznikla 1. ledna
1993. Pivovar zaméstnava 98 zaméstnancl, ¢imz se fadi mezi malé a stiedni podniky.
Pardubicky pivovar ma dvé dcefiné spoleCnosti. Porter Slovakia s. r. o. od roku 2010
obhospodaiuje slovensky trh, Pardubice Trade operuje od roku 2011 na Ukrajiné. Ve
spole¢nosti Pernstejn media s. r. 0., jejiz hlavnim pfedmétem podnikani je vedeni tcéetnictvi

a danové evidence, ma Pardubicky pivovar 33% podil.
Predmétem podnikéni spole¢nosti je:

= hostinska ¢innost,
= vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zékona,
= pivovarnictvi a sladovnictvi,

= prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. [63]

Posledni podnikem vydand vyro¢ni zprava za rok 2014 uvadi, Ze doSlo k meziro¢nimu ristu
vystavu ve vysi 17 % a k narastu trzeb o 18,4 %. Celkovy vystav piva a limonad za rok 2014
¢inil 96 565 hl. Vysledek hospodateni pied zdanénim byl k 31. 12. 2014 vycislen na 248 tisic
korun, coZ je oproti roku 2013 témét dva a pil krat vice. Pozitivni vyvoj podnik piisoudil
predevSim exportu, ktery se z 25 % podilel na celkovém prodeji. Pro podnik byl rovnéz
prospésny vyrazny pokles dovozu piva, omezen byl zejména import privatnich znacek piv
z Polska. V oboru pivovarnictvi byla zaznamenana pokracujici negativni tendence domaci
spotieby piva, kterd oproti roku 2013 klesla o 0,2 %. Déle byl sledovan mirny pokles odbytu
piva V restauracich a naopak rust prodeje levngjSich druhi piva v obchodnich fetézcich.
Spole¢nost kazdoro¢né investuje do modernizace svého =zafizeni. Vroce 2014 byly
zkolaudovéany nové sklady a expedi¢ni prostory. Dale byla do provozu uvedena moderni

laboratof. [63]

4.1 Historie pivovaru

Pardubické pivovarnictvi se pySni dlouhou historii sahajici az do 14. stoleti. O jeho rozvoj
spojeny se zalozenim prvnich pivovara se v Pardubicich zaslouzil zejména Vilém
z Pernstejna. Prvni zminky o Akciovém pivovaru Pardubice se poji s rokem 1871, kdy byla
spole¢nost pardubickymi podnikateli zaloZena. Jiz v roce 1890 zacala vyroba specialniho

tmavého 19° piva Porter, ktery dodnes patii k unikatnim a oblibenym znackam.
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Symbolicky ,,palkin®, ktery je az do dnesnich dnii logem mnohych produkti Pardubického

pivovaru, byl jako ochranna znacka registrovan v roce 1897. [46]

Tézkou zkouskou si pivovar prosel vroce 1900, kdy z ¢asti vyhotel, nicméné prodej
nepferusil a vyrobu brzy obnovil. V dalSich letech byla vyroba piva neustdle navySovana
a vroce 1930 pivovar poprvé exportoval za hranice tehdejsiho Ceskoslovenska, a to do
Francie, Rakouska, Mad’arska a dokonce i Egypta. V dob¢ 2. svétové valky prodej poklesl. Po
jejim skonceni, v roce 1945, byl pivovar pifeveden do narodni spravy, o Ctyfi roky pozdéji
znarodnén, ¢imz se stal soucasti narodniho podniku Vychodoceské pivovary. Tak tomu bylo

az do roku 1993, kdy doslo k jeho osamostatnéni. [46]

Do obchodniho rejstiiku byla spole¢nost nejdiive zapsdna pod jménem Pivovar Pardubice.
V roce 2006 doslo k pifejmenovani na Pivovar PernStejn. Aktudlni ndzev Pardubicky pivovar
je uzivan od roku 2010. Tak ¢asté zmény obchodni firmy maji za nasledek nejednotné a Casto
nespravné oznacovani pivovaru a jeho znacek. Jednim z marketingovych cili pivovaru je

eliminovani téchto odchylek a posileni pozitivniho vnimani vSech jeho znacek.

4.2 SLEPT analyza

Analyza SLEPT se zabyva rozborem vnéjSiho okoli spolecnosti a ma za kol zhodnotit
vyznamné faktory, které mohou pro podnik pfedstavovat piileZitosti nebo hrozby a vytvofit
podklady pro ptedpovéd budouciho vyvoje a trendt. V nasledujicich podkapitolach budou
jednotlivé Cinitele rozebrany pouze stru¢né, v ramci piibliZzeni prostfedi, v némz Pardubicky

pivovar operuje.

4.2.1 Socialni faktory
Mezi socialni faktory se fadi demografické charakteristiky, zivotni uroven, postoje lidi, jejich

Zivotni styl a podobné.

V Pardubickém kraji zilo k 31. 12. 2014 celkem 516 372 obyvatel stémét vyrovnanym
zastoupenim muza (49,4 %) a zen (50,6 %) a primérnym vékem 41,7 let. Cizinci zaujimaji
pouha 2,2 % obyvatel kraje, jejich aktualni pocet je 11 559. Primérny pocet ¢lent jedné
domacnosti je 2,5. Obyvatelé kraje v priméru pobiraji hrubou meési¢ni mzdu ve vysi
23060 Kc¢. Necelych 50 % obyvatel je zaméstndno ve sluzbach, 45 % v prumyslu
a stavebnictvi a zbylych necelych 5 % v zemédé€lstvi. 13% obyvatel Pardubického kraje ma

zakladni vzdélani, 38 % stfedni bez maturity, 34% stfedni s maturitou a 15 % vysokoSkolské.
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Na ochranu Zivotniho prostiedi byly v roce 2014 v kraji investovany témét 2 miliardy korun.

[57]

Trendem poslednich let je zdravy Zivotni styl, s nimz souvisi i redukce konzumace alkoholu
nebo slazenych limonad. Tento fakt by mohl pivovar negativné ovlivnit. Na druhé strané patii
pivo K tradi¢nim a ¢eskym narodem milovanym napojum, tudiz se da pfedpokladat, ze jeho

spotieba se v zasadé snizovat nebude.

Spotteba piva, v¢etné nealkoholického, byla za rok 2014 16,3 milionti hektolitrti, coz je oproti
roku 2013 o pouhych 0,2 % méné. V tthrnu na obyvatele byla spotieba 144 litri. V poslednich
letech se navysil podil prodeje piva v maloobchodech (59 %) oproti restauracim (41 %), coz

je pfisuzovano zejména niz§i nakupni cené piva v prodejnach. [72]

Pro pivovarské odvétvi je také dilezity turisticky ruch, ponévadz ceské pivo mé ve svéte
dobré renomé a zahrani¢ni turisty jeho ochutnani laka. Dle Ceského svazu pivovari
a sladoven (CSPS) bé&zny turista vypije v pribéhu navitévy Ceské republiky v praméru dvé

piva denng. [70]

4.2.2 Préavni faktory
Kazdd firma se musi orientovat v platné legislativé a dodrzovat veSkeré zékony, pravni

ptredpisy a vyhlasky, jeZ se dané ¢innosti tykaji.

Jednim ze zadkontl, ktery se vztahuje na Pardubicky pivovar je Zakon &. 110/97 Sb.,
o potravinach a tabakovych vyrobcich. Samoziejmosti je dodrzovani Zakonu ¢. 90/2012 Sb.,
0 obchodnich korporacich a Zakonu ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace. Déle se spole¢nost musi
fidit legislativnimi poZadavky spojenymi s ekologickymi aspekty vyroby nebo bezpecnosti

a ochranou zdravi pfi praci svych zaméstnancti.

Je tfeba mit na mysli, Ze nejen hlavni aktivity podniku jsou pravné regulovany. | v oblasti

marketingu je nutné dodrzovat naptiklad Zakon o €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji.

Podnik, potazmo cenotvorbu a s tim spojeny zisk, by zdsadnim zpisobem mohla ovlivnit
zména sazeb spotiebni dané¢ a dané z pfidané hodnoty (DPH). Na alkoholické napoje je
uvalena zakladni 21% sazba DPH, na nealkoholické sniZzend 15%. V nedavné dobé se jednalo
o sjednoceni sazeb na 17,5%, tato zména ovSem neprob&hla. Pfedmétem spotiebni dané jsou
vybrané¢ vyrobky, mezi které se tadi i pivo. VySe zdanéni se odviji od mnozstvi

vyprodukovaného piva v hektolitrech. Zakladni sazba spotiebni dané je v Ceské republice

42



32 K¢ za hektolitr piva. Snizeni respektive zvysSeni sazeb zminovanych dani zapficini pokles

¢i rust cen produktii, ktery miize vyraznym zpiisobem ovlivnit spotiebitelskou poptavku.

Pardubicky pivovar je jednim ze 49 ¢lent Ceského svazu pivovari a sladoven, ktery mimo
jiné prosazuje a obhajuje prava svych ¢lenti a komunikuje s organizacemi v oblasti legislativy

a statni spravy i dal$imi institucemi, véetné mezinarodnich.
Pardubicky pivovar dodrzuje Eticky kodex pivovari, jehoz hlavnimi principy jsou:

" pivo je pfirozenou soucasti Ceského zivotniho stylu a tradice,

» vyrobci piva jsou odpoveédni za informovani spotiebitele v ramci platné legislativy,

» informovany spotiebitel je odpovédny za své jednani,

» kazda ¢Cinnost pivovari zapojenych do Iniciativy je v souladu s projektem
odpovédného piistupu k piti piva,

» komer¢ni komunikace zahrnuje reklamu ve vSech typech médii. [26]

Dale se Pardubicky pivovar fidi doporufenimi stanovenymi kodexem Péce o pivo
v gastronomii, jez si klade za cil 1épe prezentovat kvalitu ¢eského piva a sjednotit pravidla

jeho ¢epovani.

4.2.3 Ekonomické faktory
Mezi ekonomické Cinitele, které maji v moci ovlivnit prosperitu podniku, se fadi zejména
hospodéisky vyvoj, tempo ristu inflace ¢i nezaméstnanost. Dale sem spadaji danové

a vyvozni podminky nebo urokoveé sazby.

Uvolnénim ménové politiky a intervencemi Ceské narodni banky doglo v poslednich letech
k oslabeni koruny na 27 K¢ za euro. Mnohé spole¢nosti musely Celit negativnim vlivim,
napiiklad zdraZeni nakupovaného materiadlu a surovin ze zahrani¢i. Na druhé stran¢ vlivem
navyseni cen dovazeného zboZi doslo k podpofeni poptavky po zbozi domaciho piivodu. Byla
také zaznamenana niZ$i piitomnost jevu odkladani spotieby, namisto toho méli lidé veétsi
tendenci utracet. Diky oslabeni kurzu doSlo ke zrychleni ekonomického rlstu, oZivila se

zahrani¢ni poptavka a zvysily se vladni investice. [5]

Dle Globalniho ekonomického vyhledu by svétova ekonomika méla v roce 2016 rlst tempem
2,7 % a vroce 2017 zvysit na 3,0 %. Vykonnost ekonomiky eurozony by se podle predikei
meéla v nasledujicich dvou letech ustalit na 1,7 %. Dale se ptfedpokladd, ze ve vétSing

vyspélych zemi bude mira inflace pod obecnou 2% referenéni hladinou. [10]
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Regiondlni hruby domaci produkt (HDP) Pardubického kraje byl za rok 2014 vycislen na
169,0 mld. K¢, coz jsou 4% celkového HDP. Hodnota HDP vy¢islend na jednoho obyvatele
kraje Cinila 328 tisic K¢. V celostatnim méftitku kraj od roku 2011 zaostaval za primeérem.
Priméma ro¢ni mira inflace byla v roce 2015 jak v ramci CR, tak i v Pardubickém kraji
0,3 %. Podil nezaméstnanych osob v Pardubickém kraji byl ke konci roku 2015 5,14 %, coz je

o vice nez 1 % méné nez v roce 2014 a ve srovnani s ostatnimi kraji se jedna o patou nejnizsi

miru nezaméstnanosti. [36]

V roce 2014 jeden ¢len domacnosti primérné ze svych spotiebnich vydaji vynaloZil 2,9 % na

alkoholické nédpoje a tabdk, coZ je oproti roku 2013 o 0,1 % vice. [56]

Pardubicky pivovar mize také ovlivnit zména ceny energie, kterd se promitd do vyrobnich

wrwe

distribuci.

4.2.4 Politické faktory

V ramci politickych faktort je vhodné zmapovat politické programy vladnoucich stran, které
napovi, k jakym vyznamnych zménam by mohlo vyhledové dojit. V ¢ele soucasné vlady stoji
premiér Bohuslav Sobotka, ktery je predsedou Ceské strany socialné demokratické. Mezi jeji
programoveé priority v rdmci rozvoje ekonomiky patii podpora malého a stfedniho podnikani
nebo podpora exportu s vyuzitim vladnich avérd. Z toho vyvstava pro Pardubicky pivovar
nemélo piilezitosti, napiiklad v podobé& &erpani dotaci, at’ uz z prostiedki Ceské republiky

nebo Evropskeé unie.

Cetné diskutovanym tématem politického déni soucasnosti je elektronicka evidence trzeb,
ktera se tyka té casti podnikateli a Zivnostniku, ktefi pfijimaji platby v hotovosti nebo
platebni kartou. Pokud bude system uveden v platnost, bude se vztahovat i na Pardubicky

pivovar, konkrétné na jeho vedlejsi aktivitu, kterou je hostinska ¢innost.

V lednu 2016 ministr financi Andrej Babi§ vyslovil navrh na sniZeni DPH sudového piva.
Reakce na ptipadny pokles DPH z 21% na 10 % byly na politické scéné rozporuplné a ne
prili§ vstficné. Zména sazby by se tykala pouze prodeje tofeného piva v restauracnich
zafizenich. Babi§ koncept h4ji tim, Ze by provozovatelé mohli vzniklymi usporami

kompenzovat naklady spojené se zavedenim elektronické evidence trzeb.

Kromé sledovani tuzemské politické situace je nutné brat v potaz i sv€tové déni. Valka ve

vychodni Ukrajiné Pardubicky pivovar skrze jeho dcefinou spole¢nost sidlici v Kyjeveé znacné
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ohrozila a projevila se snizenim prodeje. Ptesto, ze se medidlni pozornost od konfliktu na
Ukrajin¢ piesunula na jina témata, situace v Ukrajiné je stale napjatd a miru vzdalena. Priliv
uprchlikt z Blizkého a Stfedniho vychodu do Evropy, oznacovan jako ,,imigrantska krize®, je
horkym tématem zpravodajskych prostiedkii 1 socidlnich siti. Piestoze hlavni proudy
pfistéhovalcii a zadateli o azyl nemiii do Ceské republiky, ale do zemi zapadni Evropy,
dopady a hrozby mohou byt nedozirnych rozmérti. Pardubicky pivovar jakozto vyvozce do

mnoha evropskych zemi muize byt v budoucnu touto krizi negativné ovlivnén.

4.2.5 Technologicke faktory

Technologicky vyvoj jde kupfedu milovymi kroky. Na trhu se stale objevuji nové moderni
nastroje a techniky umoziujici zefektivnéni vyroby, zajisténi vEétSi miry Setrnosti vici
zivotnimu prostiedi nebo usnadnéni vyvoje novych produktii. Inovace a prizpisobeni se
pozadavkiim zdkaznikd je podstatné napii¢ vSemi obory podnikani a jinak tomu neni ani
Vv pivovarnictvi. Lidé radi zkous$i nové druhy piva, pivni specidly nebo piva ochucena.

Dulezité je sledovat preference spotiebitelti a na n€¢ navazujici reakce konkurence.

Diky technologickému pokroku by Pardubicky pivovar mohl mimo jiné snizit vyrobni

naklady a to kuptikladu vyuzitim uspornych svételnych zdroji nebo solarnimu ohfevu vody.

V oblasti marketingu je moderni hnaci silou komunikace internet a rozvoj mobilnich siti. Aby
podnik nezaostaval za ostatnimi, je nutné, aby tyto novodobé a pokrokové digitélni

technologie zatadil do svého marketingového planu.

4.3 Konkuren¢ni prostiedi

Konkuren¢ni prostiedi v Pardubickém 1 v ostatnich krajich lze oznaCit za vysoce
koncentrované. V Pardubickém kraji se celkem nachazi 12 pivovarid pocitaje i minipivovary,
mezi nimi napiiklad pivovar Rychtat nebo Méstsky pivovar v Poli¢ce. Kralovéhradecky kraj
je sidlem 22 pivovarli a minipivovard, jako zastupce lze jmenovat KrakonoSe nebo Primatora.
Velky konkurenéni tlak je zjevny pfedevsim ze strany velkych pivovart (Plzensky Prazdroj,
Staropramen), které vynakladaji vysoké investi¢ni naklady na propagacni ¢innost nebo
uzavirani smluv o vyhradnim nakupu a prodeji. Provozovatelé hostinskych zafizeni se tak
casto zavazuji k odbéru jedné nebo nékolika malo znacek, ¢imZ je narusena hospodaiska
souté¢z. Malé pivovary, které disponuji omezenym rozpoctem na vynakladani financnich

prostiedkll na tento druh aktivit, jsou siln€ znevyhodnény v ,,boji o zdkazniky*.
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Mnoho pivovart, vétsinou stfedni nebo velké velikosti, se v poslednich letech soustfedilo na
budovani vlastnich prémiovych restauraci, vétSinou na bazi fransizingu. Vlastni sit’ téchto
zafizeni ma napiiklad pivovar Svijany nebo Bernard. Staropramen ma velké provozovny
v Pardubicich a Hradci Kralové a to v ramci gastronomického konceptu ,,Nase hospoda“.
Tento druh projektu neni prvotinou spolecnosti Staropramen, ktera jiz patnact let Gispé$né
provozuje sit’ restauraci Potrefend husa, které se rovnéz nachazi v obou zminovanych
krajskych méstech. Pardubicky pivovar se v tomto ohledu snazi drzet krok se svou konkurenci
a také se zaobira budovanim vlastnich restauraci. Jednou z nich je restaurace Senk u Viléma
ve Svitavach, ve které jsou v ramci pivni nabidky k dostani pouze produkty Pardubického
pivovaru. Dalsi vlastni restaurace Pivovarka stoji ptimo vedle Pardubického pivovaru v centru
mesta Pardubic, kde si zdkaznici mohou vybrat z 9 to€enych piv, veetné Cerstvého piva

Z lezackého sklepa.
4.4 Marketingovy mix Pardubického pivovaru

4.4.1 Produkt

Produktové portfolio Pardubického pivovaru sestava ze étyt zna¢kovych fad a to:

= PernStejn,

= Pardubicky Kovaf,
» Pardubicky Taxis,

= Pardubicky Porter.

Nejvyssi zastoupeni co do poctu produktd ma znacka Pernstejn S celkem 12 druhy napojt.
Mezi nimi je sedm piv (Klasik, Klasik Polotmavé, Vilém 11, Premium, Premium Hoiky,
Kvasiidk 13 a Granat 13), jedno ochucené pivo s ptichuti citronu, jedno nealkoholické pivo
a tii nealkoholické limonady (Limonada Malina, Koficola a Citron). VSechny vyjmenované
druhy piva jsou krom¢ produkti Premium Hotky a Kvasniak 13 dostupné v lahvovém nebo
sudovém baleni. K dostani je také tzv. Mixpack, ktery obsahuje étyfi vybrané druhy piva,
vSechny po dvou lahvovych kusech. Limonady a citronovy pivni mix je proddvan pouze
v sudech. Obal vSech lahvovych produktii upozoriiuje na dlouhou historii pivovaru népisem

,Pivovar s tradici.” [44]

Znacka Pardubicky Kovar zastfesuje pouze jeden produkt a to svétlé pivo Kovar, dostupné

pouze v lahvovém provedeni.
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Znackou Pardubicky Taxis se ozna¢uje pouze jeden produkt nesouci totozné jméno. Jedna se
o specidlni svétlé Ctrnéctistupnové pivo, kromé lahvového nebo sudového baleni dostupné
také v osmikusovém multipacku. Nazev znaCky pfevzal pojmenovani jedné z prekazek
dostihoveého zavodu Velka pardubicka, proto jsou i na obalech symbolicky znazornéni dva

jezdci na konich. S tim souvisi rovnéz pouzivany slogan ,,Pivo pro vitéze, pivo pro naro¢né*.

Chloubou Pardubického pivovaru je pivo Pardubicky Porter, které je prodavano pod
samostatnou znackou stejného nazvu. Jedna se o legendarni tmavé pivo s charakteristickou
téméf Cernou barvou, hustou pénou a nasladlou chuti. Porter zastava v produktovém portfoliu
pivovaru osobitou a specifickou pozici, pfedevsim diky tradi¢ni vyrob€ a nezaménitelné chuti.

Porter ma vlastni webové stranky, na kterych je ozna¢ovan za ,,Sperk mezi pivy.

Sloganem znacky Pardubicky Porter je ,,Odvaha chtit vic®, ¢imZ je demonstrovana smélost
konzumenti k pfijimani novych vyzev, touha zkouSet nepoznané, piekonavat pirekazky
a zazité¢ konvence. Na to navazuje 7 aspektd, jimiz se znaCka prezentuje: odvaha, kvalita,
mimotadnost, tradice, uspéch, variabilita a kosmopolitnost. Novinkou piedstavenou na konci
roku 2015 je ,.Zimni Porter*, horky silny ndpoj, jehoZz hlavni sloZkou je pravé Pardubicky
Porter. Porter je dostupny Klasicky v sudech nebo pullitrovych lahvich, ale také v nékolika
darkovych balenich. V dohledné dob¢ je planovana uprava obalu. [49]

Nejvice ziskovym produktem Pardubického pivovaru je svétly lezak PernStejn Premium.

Naopak nejméné vydélecnymi jsou tmava piva, to je Granat 13 a Pardubicky Porter.
Ocenéni

Pardubicky pivovar je drzitelem mnoha ocenéni vztahujicich se kjeho produktim.
Kupfikladu Pernstejn Svétly lezak ziskal v roce 2014 zlatou pivni pecet’. Pernstejn Vilém 11
a Kvasnak 13 se mohou pysnit stiibrnou pivni peceti za rok 2012. V roce 2013 si pivovar
zaslouZil ocenéni na Apetit festivalu jako Pivovar roku. Poslednim uspéchem bylo umisténi
piva Pernitejn Granat 13 na 3. misté v soutéZi pivo Ceské republiky 2015 v kategorii pivo

tmave speciélni. [47]
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4.4.2 Cena

Pardubicky pivovar stanovuje cenu ndkladovou metodou, to znamend, ze k uhrnu vsech

nakladovych poloZek na vyrobu je pfi¢tena pozadovana ziskova ptirdzka.

V grafu na obrazku ¢. 8 je uvedeno nékolik vybranych znacek s pfisluSnymi cenami
lahvového a sudového piva, mezi nimi i nékolik produktd Pardubického pivovaru. Z grafu si

lze povsimnout, ze ceny produktli Pardubického pivovaru v rdmci srovnatelnych produktii

fvwr

Pardubicky Porter

Kozel 11° svétly lezak
Pernstejn Vilém 11°
Bernard 10° svétlé vycepni

Pernstejn 10° svétly vycepni

Gambrinus 10° svétly vycepni
Staropramen svétly vycepni

Krakonos 12° svétly lezak

Pernstejn 12° svétly lezak

Budvar 12° svétly lezak

Pilsner Urquell
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0,51 lahev (pfepravka 20 ks) ~ ® Sudové pivo 301 = Sudové pivo 501

Obrazek 8: Porovnani cen vybranych druht piva

Zdroj: upraveno dle [55]

4.4.3 Komunikace
Tato kapitola je zpracovana piedevS§im na zakladé internich informaci poskytnutych

marketingovym oddélenim Pardubického pivovaru.

Reklama

Pardubicky pivovar casto vyuziva tiskovou reklamu. Podnik pravidelné spolupracuje
s Denikem Pernstejn a Pardubickym denikem, obcasné s Mladou frontou DNES a ¢asopisem

Pivo, Bier & Ale a nahodile s vybranymi gastronomickymi ¢asopisy.
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Hojné je vyuzivana venkovni reklama v podobé¢ billboardi, reklamnich tabuli a vyvésnych
§titd. Na tento druh reklamy lze narazit pfedev§im v Pardubicich a jejich okoli. Mimo to se Ize

na silnicich setkat s potisténymi sluzebnimi nebo nakladnimi auty.

Rozhlasovou reklamu Pardubicky pivovar vyuziva ziidka. Béhem roku 2015 mél podnik dva
spoty v radiu Beat. Prvni zval na akci ,,Slet ¢arod&jnic* a prostfednictvim druhého ptal
Pardubicky pivovar svym zakaznikiim vse nejlepsi do nového roku. Oba spoty byly vysilany
po dobu jednoho tydne. Televizni ani internetovou reklamu (ve formé bannerti) Pardubicky

pivovar nevyuZziva.
Piimy marketing

Ptimy marketing Pardubicky pivovar prakticky nevyuziva. Pouze obcasné elektronicky zasila
tiskové zpravy vybranym obchodnim partnerim, ve kterych je formou ¢lanku doplnénym
o fotografie informuje o udélostech, které za podpory Pardubického pivovaru probéehly, nebo
které podnik pfimo organizoval. Podobnym zptsobem vyuziva Pardubicky pivovar e-mailing

I k rozeslani pozvanek vybranym hostim na nékteré z potadanych akci.
Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje podnik realizuje velké mnozstvi ochutndvek, v soucasné dobé
predev§im tmavého piva Pardubicky Porter. Tyto ochutndvky jsou povétSinou spojeny
S kulturni akei, n€kdy jsou piimo zafazeny v jejim programu. Napiiklad pfed kazdym
koncertem mezinarodniho festivalu Pardubické hudebni jaro je navstévnikim podavana
ochutnavka Pardubického Portera, ktera zastiva roli tzv. ,,welcome drink“. V podobném
duchu jsou ochutnavky soucasti vernisazi nebo plesi. Mimo to byla v roce 2015 uspotfadana
ochutnavkova akce na Ttidé Miru v Pardubicich, kdy méli kolemjdouci moZznost ochutnat
cerstvé nefiltrované pivo. Tato akce ovSem nebyla pfili§ uspésna. Podniku se spiSe osvédcilo
propojeni ochutnavky s kulturni akci a to zejména proto, ze Cesi maji tendenci se ostychat

a ochutnavky casto nevyuzivat.

Cas od &asu podnik pfipravuje spotiebitelské soutéze. V roce 2015 to byla napiiklad tipovaci
soutéz u prilezitosti Mistrovstvi sveta v hokeji nebo akce ,,Dej si pét piv a vyhraj®, kdy cenou
bylo dalSich pét piv zdarma. Okamzité vécné ceny mohli zdkaznici Pardubického pivovaru
vyhrat v ramci propagacni akce Dny ceského piva. V souCasnosti probiha soutéz Porter

Challenge, pii které Gi¢astnici soutézi o pobyt v Moskvé, Rimé, Bratislavé a Praze. SoutéZicim
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se muze stat kazdy zakaznik, ktery si v restauraci objedna Pardubického Portera, a naskenuje
kod ze specialniho podtacku, na kterém mu bude népoj servirovan.

Pardubicky pivovar se kazdoro¢né ucastni nckolika veletrhli a vystav. Jedna se napiiklad
o stavebni nebo vanocni vystavy v pardubickém Vystavnim a spoleCenském centru Ideon
a Vkralovéhradeckém Kongresovém centru Aldis. Mimo to je podnik ucastnikem
pivovarskych vystav, jako je naptiklad Zlatd pivni pecet, V jejiz soutézni ¢asti se Pardubicky
pivovar uchazi o ziskani certifikati pro své produkty. Na tzemi Pardubického kraje se podnik
prezentuje i na riznych pivnich slavnostech, na kterych ma vzdy vlastni prodejni stanek.
Pardubicky pivovar se Gcastni i zahrani¢nich vystav v Italii nebo Velké Britanii zamétenych

predevsim na cestovni ruch.

Dalsi formou podpory prodeje, kterou Pardubicky pivovar vyuziva, je prodej darkovych nebo
cenové zvyhodnénych baleni. V podnikovych prodejnach je dale mozné zakoupit pivni sklo
a reklamni ptfedméty Pardubického pivovaru. Za formu podpory prodeje lze povazovat
1 ptisluSenstvi, které Pardubicky pivovar poskytuje vybranym restauracim. Jednd se
predevSim o pivni sklo, podtacky a slunecniky, na kterych je podnik prezentovan zpravidla

svym logem.

Dvakrat do roka Pardubicky pivovar pofada setkani se svymi zakazniky z obchodni sféry,
predevs§im s provozovateli restauraci. Podnik prezentuje své obchodni vysledky,

marketingovy plan a dava prostor pro diskuzi.
Public relations

Vztahy s vefejnosti, tzv. PR (Public relations) se Pardubicky pivovar dukladné zabyva.
Podnik pravidelné komunikuje s médii a potada tiskové konference. Dale kazdorocné vydava
vyro¢ni zpravu, kterd shrnuje hospodatfeni a vyznamné uddlosti podniku. Osobné&jSim
nastrojem ftizeni vztahQl s vefejnosti je pofaddani exkurzi pfimo v pivovaru, pii kterych
navstévnici zjisti, jaky je postup vyroby piva, sezndmi se s historii pivovaru a na zaveér
vybrané produkty ochutnaji. Prohlidky jsou zpoplatnéné, zakladni cena je 100 K¢& na osobu,
zvyhodnéna cena pro zaky $kol je 60 K¢ na osobu. Dostupna je i exkurze v anglickém jazyce,
ktera navstévnika stoji 150 K¢. Krom toho Pardubicky pivovar porada, ptipadné podporuje,

velké mnozstvi akci pro verejnost, o ¢emz bude bliZze pojednano nize.

50



Event marketing a sponzoring

Pardubicky pivovar kazdorocné potada Slet carodéjnic, Detsky den, Reprezentacni ples

Pardubického pivovaru a poskytuje prostory pivovaru na koncert skupiny 77 sestry.

Pardubicky pivovar Gzce spolupracuje s Magistratem mésta Pardubic, Krajskym ufadem
Pardubického kraje a Kulturnim centrem Pardubice a snazi se ucastnit co mozna nejvyssiho
poctu akci porfadanych meéstem. Podnik se vyznamné podili formou sponzoringu nebo
prezentaci svych produktd na Pernstynské noci, Podzimnich méstskych slavnostech, Velké
pardubické, Zlaté prilbe, Méstském plese, Pardubické devitce, dale na Dnech evropského
umeni nebo Grand festivalu smichu. Pardubicky pivovar se touto cestou zviditeliiuje a buduje

si dobrou povést.

Na mezinarodnim festivalu Pardubické hudebni jaro podnik propaguje znacku Pardubicky
Porter. Pfed kazdym koncertem hosté dostanou ochutndvku tohoto tmavého piva jako uvitaci
napoj, k némuz obdrzi i maly pernik s ndzvem piva. Slavnostni zavéreény koncert letosniho
Pardubického hudebniho jara bude v kvétnu roku 2016 v areélu pivovaru a odstartuje oslavy
145. vyroci zaloZeni Pardubického pivovaru. V ramci zahéjeni oslav bude mimo jiné pokiténa
kniha pojednévajici o vzniku a vyvoji Pardubického pivovaru. Oslavy by mély vyvrcholit akci
Dny Viléma, jejichz organizatorem je za finan¢ni podpory Magistratu mésta Pardubice
Pardubicky pivovar. Jednodenni akce bude hostit stfedoveké kejklife, budou probihat rizné

interaktivni workshopy zaméfené na historické manualni prace a podobné.

Déle Pardubicky pivovar podporuje akce zaméfené na hendikepované jedince a déti se
specialnimi potfebami. Podnik mimo jiné spolupracuje s charitou a atletickym oddilem
Hvézda Pardubice. Formou sponzorskych darti nebo zajisténi napoji Pardubicky pivovar

podporuje sportovni akce télesné postizenych, den déti, plesy a podobné.

V zafi roku 2015 Pardubicky pivovar u pfileZitosti 125. vyro¢i vzniku znacky Porter
zorganizoval streetartovy projekt Vize Viléma z Pernstejna pro mésto Pardubice. Vice nez
500 zakl, zaméstnanct firem a ufadl, obcant 1 politikil se zapojilo do vytvarného zkrasleni

zdi Prokopka na Palackého tiid€ v Pardubicich.

Na konci kvétna roku 2016 bude v Pardubicich oteviena Porter Arena, na jejiz vystavbu
Pardubicky pivovar zajistil stavebni material. Kazdy mésic se zde budou konat 2-3 vétsi
koncerty znamych interpretd. V ramci pivnich népoji budou v aréné¢ dostupné vyhradné

produkty Pardubického pivovaru.
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Pardubicky pivovar je uz po jedenact let hlavnim partnerem letniho kina v Pardubicich.

V ramci promitani filma se podnik prezentuje v reklamnim bloku.
Osobni prodej

Osobni prodej je vyuzivan na trhu B2B (Business to Business), to znamend, Ze obchodni
zastupci Pardubického pivovaru osobné jednaji s provozovateli restauracnich zafizeni,
piipadn¢ s velkoobchodniky a distributory, kterym nabizi produkty podniku k odbéru
a individualné s nimi sjednavaji podminky obchodu. Zakaznikovi jsou nabizeny okamzité
mnozstevni slevy a dle vySe odbéru také poskytnuti pivniho skla, slunec¢nikti, tabuli, obrazl
a n¢kdy i nabytku. Osobni prodej na trhu B2C (Business to Customer) Pardubicky pivovar
jako komunikaéni néstroj nevyuziva, jelikoz by tato forma propagace byla velice nédkladna

a neefektivni.
Online komunikace

Pardubicky pivovar ma webové stranky www.pernstejn.cz, které pfinaseji informace o celém
produktovém portfoliu podniku, o jeho historii, prodeji piva a novinkach. Weboveé stranky
maji i jazykovou mutaci v anglickém jazyce. Dalsi internetové stranky pivovaru
www.porter.cz jsou vénovany znacce Pardubicky Porter, nicméné obsahuji i informace
o Pardubickém pivovaru. Tento web by se dal oznalit za tzv. mikrostranku, jelikoZ je
strukturovan velmi jednodusSe, je Uizce zaméfen na jeden produkt a slouzi k podpote jeho
propagace. Optimalizaci vyhledavéani a viditelnosti webovych stranek se v soudasnosti

Pardubicky pivovar nezabyva.

Ve virtudlnim svété se lze s Pardubickym pivovarem také setkat na socialni siti Facebook.
Podnik na své strance zvefejiluje rtizné piispévky, fotografie a novinky. Aktudlné ma tato

facebookova stranka 1 595 oznadeni ,,To se mi 1ibi.

4.4.4 Distribuce

Pardubicky pivovar vyuziva pfimé i nepiimé distribuéni cesty. V ramci Ceské republiky jsou
produkty Pardubického pivovaru distribuovany s vyuzitim nakladni ptepravy predevsim do
Pardubického kraje, Kralovéhradeckého, Jihomoravského, Stfedoceského a do Hlavniho
mésta Praha. Pokud se jednd o zahrani¢ni vyvoz, podnik exportuje predevSim do zemi
vychodni Evropy (Rusko, Polsko, Slovensko), ale i Némecka, Francie, Italie nebo Finska.
K exportu je vyuzivana hlavné nakladni a lodni doprava. Zamérem Pardubického pivovaru do

budoucna je soucasné pokryti rozsifit a proniknout na novy trh, jak tuzemsky tak zahranicni.
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Tabulka ¢. 2 shrnuje tidaje o poctu restauracnich zafizeni, ve kterych jsou vybrané produkty

Pardubického pivovaru k dostani.

Tabulka 2: Provozovny nabizejici produkty Pardubického pivovaru

Cepovany Porter 5 2 1 5 3
Lahvovy Porter 9 1 9 11 10
Cepovany Pernstejn 20 3 34 10 14

Zdroj: upraveno dle[20]

Dale jsou vybrané produkty Pardubického pivovaru dostupné ve Ctyfech velkoobchodech,
z nichz tii jsou umistény v Praze a jeden v Ceském Brodu. Kompletni sortiment véetnd
pivniho skla a reklamnich pfedméti je dostupny ve tfech podnikovych prodejnach
Pardubického pivovaru a to v Pardubicich, Pfelou¢i a Laznich Bohdane¢. Ve vSech
podnikovych prodejnach je nad ramec produktového portfolia Pardubického pivovaru

prodavana tzv. Porterovice, coz je palenka z piva Porter a whisky znacky Rudolf Jelinek.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

5.1 Metodologie a cile vyzkumu

Hlavnim cilem provadéného kvantitativniho vyzkumu, jehoz nastrojem bylo elektronické
dotazovani, je zhodnoceni celkového povédomi o podniku Pardubicky pivovar a. s. a vnimani
jeho znaCek a produkti ze strany spotiebiteli. Na zdklad¢ ziskanych poznatkii budou
v kontextu soucasného trzniho postaveni Pardubického pivovaru uvedena doporuceni

vztahujici se k marketingové strategii podniku.

Druhotnym cilem marketingového vyzkumu je zjistit, jaké aspekty jsou pro spotiebitele pii

vvvvvv

Pied zahajenim marketingového vyzkumu byla provedena tzv. ,,pilotaz, v rdmci které bylo
nekolik vybranych respondenti pozadédno o vyplnéni dotazniku a poskytnuti zpétné vazby
tykajici se struktury a obsahu otazek. V reakci na jejich podnétné ptipominky byly provedeny

drobné Upravy dotazniku.

Shromazd’ovani primarnich udaji se uskute¢nilo v obdobi od 6. prosince 2015 do 6. Unora
2016. Vyzkumu se celkem zucastnilo 237 respondentti. Kritériem vyzkumu bylo bydlisté
ucastnika v Pardubickém nebo Kralovéhradeckém kraji a jeho plnoletost. Tyto podminky

spInilo 200 respondentd, z ¢ehoz 101 je z Pardubického kraje a 99 z Kralovéhradeckého.

Respondenti odpovidali na oteviené i uzaviené otazky, které se v prvni ¢asti zamétovaly na
konzumaci piva a posléze zejména na vnimani znacky a komunika¢ni mix Pardubického

pivovaru. Dotaznik se skladal z 31 otdzek, z nichZ poslednich pét bylo identifika¢nich.

5.2 Hypotezy
Pied sestavovanim dotaznikovych otazek byly stanoveny nasledujici hypotézy, které budou

na zaklad¢ analyzy shromazdénych odpoveédi od respondentl potvrzeny ¢i zamitnuty.

Hypotéza €. 1: VétSina respondentt (>50 %) pii konzumaci piva stiida nanejvys tii oblibené

znacky.

Hypotéza ¢. 2. VétSina respondenttt (>50 %) alespont obcas rada zkousi nové druhy piva

(pivni specialy, piva ochucena).

Hypotéza €. 3: Pti vybéru piva je pro respondenty dulezité€jsi jeho chut’ nez znacka.
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znalost produktu z reklamy.
Hypotéza & 5: Zeny i muzi pfisuzuji pii vybéru piva znadce stejnou diileZitost.
Hypotéza ¢. 6: Chut piva hraje pro zeny i muze pii vybéru piva stejnou dilezitost.

Hypotéza €. 7: Ne vice nez 40 % respondentt se fadi mezi alespon pfilezitostné zakazniky

znacky Pernstejn.

5.3 Vyhodnoceni dotaznikovych otazek

Jak bylo jiZ feceno, dotaznikové Setfeni bylo Gzemné zasazeno pouze do Pardubického
a Kralovéhradecké kraje. Divodem byl ptedpoklad velmi omezeného povédomi o produktech
Pardubického pivovaru mimo tyto dva kraje, jelikoz téméf vSechny propagacni aktivity jsou
koncentrovany v Pardubickém kraji. Vysledky vyzkumu budou interpretovany za kazdy kraj

zvlast’, aby bylo mozné provést jejich porovnéni.

Vyzkumu se zGcastnilo 101 obcant Pardubického kraje a 99 obcant Kralovéhradeckého
kraje, coZ lze co do poétu respondentli povazovat za rovné zastoupeni kraji. Pokud se jedna
o genderové rozlozeni, dotaznik vyplnilo celkem 90 Zzen (42 z Pardubického a 48
z Kralovéhradeckého kraje) a 110 muzu (59 z Pardubického a 51 z Kralovéhradeckého kraje).

Respondenti z Pardubického kraje jsou ze 42 % tvofeni Zenami a z 58 % muzi, zafazeni byli
do 5 vékovych skupin. 36 % spada do intervalu 18-25 let, 19 % do 26-35 let, 25 % je ve véku
36-50 let, 16% ve veéku 51-65 let a zbylych 5% je starSi 66 let. VétSina respondenti
z Pardubického kraje je vysokoskolsky vzdélana (62 %), vice nez ¢tvrtina ma stiedni vzdélani
s maturitou (28 %) a zbytek ma odborné vzdélani s vyucnim listem (10 %).
24 9% ucastnikli vyzkumu uvedlo, ze vyse jejich méesi¢niho piijmu je mensi nez 10 000 K¢,
33 % oznacilo interval 11 000 — 20 000 K¢, 28 % 21 000 — 30 000 K¢ a 16 % uvedlo, Ze suma
jejich ptijmu prevySuje 31 000 K¢.

Z Kralovéhradeckého kraje jsou respondenti dle pohlavi piiblizné rovné zastoupeni a to ze
48 % zenami a 52 % muzi. Do vékové skupiny 18-25 let spadd 41 % odpovidajicich, do
intervalu 26-35 let 33 %, 12 % je ve véku 36-50 let, 10 % ve veéku 51-65 a 4 % jsou starsi 66
let. 60 % respondenti Kralovéhradeckého kraje ma vysokoskolské vzdé€lani, 29 %
stiedoskolské s maturitou, 9 % odborné s vyuénim listem a 2 % zakladni vzdélani. Cisty

mesicni pfijem 15 % respondentl je nizsi nez 10 000 K¢&, 47 % se zatadilo do piijmové
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skupiny 11 000 — 20 000 K¢, 26 % do intervalu 21 000 — 30 000 K& a zbylych 12 % ma
piijem vyssi nez 31 000 K¢.

Na nésledujicich stranach budou jednotlivé otdzky vyhodnoceny a to ve vétSin€ piipadi

slovné 1 graficky.

Otazka ¢. 1: Pijete pivo?

5%

20
30% 26%

4%

®Ano ®Ne = Pouze piilezitostné * Piji pouze ochucena piva

Obrazek 9: Vyhodnoceni otazky ¢&. 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf na obrazku ¢. 9 poukazuje na velmi vyrovnané vysledky v ramci obou kraji. Vnitini
prstenec reprezentuje Pardubicky kraj, vnéjs$i Kralovéhradecky. 64 % vSech respondentl
uvedlo, ze pivo pije. Tuto moznost oznacilo 42 % zen a 81 % muzd. Druhd nejpocetnéjsi
skupina ¢itajici 48 % vSech respondentu je tvofena lidmi, ktefi piji pivo prilezitostné. Za tyto
obCasné konzumenty piva se povazuje 42 % zen a 16 % muzl. Otizka nabizela
1 odpovéd’ ,,piji pouze nealkoholickd piva®, tu ov§em nikdo nevybral. Pét lidi z kazdého kraje
neni konzumentem piva, z toho 7 Zen a 3 muzi. 7 respondent oznac¢ilo moznost ,,piji pouze

ochucena piva®, pfi¢emz jsou vSichni zenského pohlavi.
Otazka ¢. 2: Ktera znacka piva Vas napadne jako prvni?

Na obrazku ¢. 10 miZzeme vidét znacky, které se respondentiim s nejvétsi frekvenci vybavily
jako prvni. Ke kazdé¢ ze znacek jsou piifazeny dvé ¢iselné hodnoty, které informuji o Cetnosti,
s jakou se v odpovédich s ohledem na kraj objevily. Pfiblizn€ tfetina respondentti obou kraj

uvedla, ze se jim jako prvni vybavi znacka Pilsner Urquell. Hojné byla také zastoupena
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znacka Gambrinus nebo Budé&jovicky Budvar. Zajimavy je fakt, Ze znacku Velkopopovicky
Kozel uvedlo 22 respondentil z Kralovéhradeckého kraje, tedy vice nez ctvrtina, zatimco
z Pardubického kraje pouze tfi odpovidajici. Znacku PernStejn vepsalo 7 respondentti, v§ichni
z Pardubického kraje. Obrazek ¢. 10 neobsahuje znacky, které byly bez ohledu na kraj

Vv dotaznicich uvedeny mén¢ nez tiikrat.

Radegast
Heineken
Pernstejn
Bernard
Staropramen
Svijany
Budvar
Gambrinus
Kozel

Pilsner Urquell

® Pardubicky kraj = Kralovéhradecky kraj

Obrazek 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Konzumujete produkty pouze jedné znacky piva?

B Stfidam 2-3 oblibené znacky piva ® Ano = Znacky Casto stiidam * Pivo nepiji

Obrazek 11: Vyhodnoceni otazky &. 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak vyplyva z obrazku ¢. 11, pfiblizné polovina respondent obou kraju sttida 2-3 oblibené
znacky piva. Tuto variantu odpovédi oznacilo 46 % Zen a 59 % muzii. Vnitini prstenec grafu
na obrazku ¢. 11 opét reprezentuje Pardubicky kraj, vnéjsi Kralovéhradecky. Mnozi znacky
konzumovaného piva ¢asto obménuji, konkrétné je to 42 % respondentt z Pardubického kraje
a 33 % z Kralovéhradeckého. K castému stfidani pivnich znacek se ptihlasilo 41 % Zen

a 35 % muzi. Pouze jednu zna¢ku piva pije kolem 5 % respondentti v obou krajich.
Otazka ¢. 4: Jakou znacku piva nejéastéji konzumujete a proc¢?

Odpovédi respondentil na otdzku €. 4 jsou shrnuty v tabulce €. 3, v jejimz prvnim sloupci jsou
abecedn¢ setazené vSechny znacky, které byly uvedeny. Dalsi udaje jsou vazany na ptislusny
kraj. Sloupec ,,pocet” informuje, kolikrat byla konkrétni znacka v dotaznicich souhrnné
uvedena. Zbylé sloupce reprezentuji nejCastéji zminované divody, které vedou respondenty
ke konzumaci jimi uvedené znacky piva. Cislice v tdchto sloupcich piedstavuji soucet
vyskytu danych divoda v odpovédich respondentti. Tu¢né jsou v tabulce zvyraznény znacky,
které byly zminény nejvice krat. Néktefi ucastnici vyzkumu uvedli vice nez jednu znacku

nebo duavod.

Pilsner Urquell byl respondenty obou krajii uveden s nejvyssi frekvenci, celkem 46 krat. 37
krat se v odpovédich objevila znacka Velkopopovicky Kozel, pfi¢emz 31 krat ji napsali
respondenti z Kralovéhradeckého Kraje. Vice nez deset krat byla zaznamenana znacka
Budé&jovicky Budvar, Gambrinus, Staropramen a Svijany. VSechny doposud vyjmenované
zna¢ky byly zaroven nejvice uvadény v otdzce €. 2, ktera se ptala, kterd znacka piva napadne
respondenta jako prvni. Lze tedy dedukovat, ze respondenty Casto napadne pravé ta znacka

piva, kterou nejcasteji konzumuyi.

Nejcastéjsim odlivodnénim konzumace vepsané znacky byla chut’ daného produktu. Nékteti
byli vice specificti a zejména u znacky Pilsner Urquell uvadéli, Ze maji v oblibé jeji
charakteristickou hotkost ¢i plnou chut’. Chut’ se jako diivod k nej¢astéjsi konzumaci vybrané
znacky v odpovédich objevila 115 krat. V poslednim tadku tabulky ¢. 3 jsou udaje o tom,
kolikrat se jednotlivé dtvody v souhrnu vyskytly v reakcich respondenti. V celkovém
méfitku bylo v pofadi druhym nejcetn€ji poznamenanym divodem misto prodeje, tedy
konkrétni restauracni zafizeni. Néktefi ucastnici vyzkumu blizeji vysvétlili, ze danou znacku

konzumuji proto, ze ji ,,to¢i* v jejich oblibeném nebo Casto navstévovaném podniku.
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Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Znacka

Cena

Snadna Misto
dostupnost prodeje

Zvyk Kuvalita

Bernard Pardubicky 3 3

Branik Pardubicky 3 2 1
Kralovéhradecky 3 3

Budéjovicky Pardubicky 9 5

Budvar Kralovéhradecky | 2 1

Frisco Kralovéhradecky 1 1

Gambrinus Pardubicky 9 3 4 1
Krélovéhradecky 6 4

Guiness Pardubicky 1 1

Heineken Pardubicky 2 2
Krélovéhradecky 2 2

Hoegaarden Krélovéhradecky 1 1

Hosktiv Bulik Kréalovéhradecky 3 1 2

Klaster Krélovéhradecky 2 1

Velkopopovicky | Pardubicky 6 1 1 1

kozel Kralovéhradecky | 31 25 3 1

Krakono$ Krélovéhradecky 1 1

Krusovice Krélovéhradecky 1 1

Lobkowic Pardubicky 1 1 1

Miletin Kralovéhradecky 1 1

Pardal Pardubicky 1 1

Pernstejn Pardubicky 11 6 1

Pilsner Urquell Pardubicky 24 15 1 1 3
Kralovéhradecky 22 14 1

Primator Kralovéhradecky 2 2

Radegast Pardubicky 3 3 1
Krélovéhradecky 2 1

Rychtat Pardubicky 1 1

Starobrno Pardubicky 1 1

Staropramen Pardubicky 6 3 2 1
Krélovéhradecky 5 2 1

Svijany Pardubicky 7 6
Kréalovéhradecky 8 7 1

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani

Déle svou volbu nejcastéji konzumované znaCky 15 respondenti odivodnilo cenou,
8 kvalitou a pouze dva zvykem. 14 spotiebitelti svllj vybér ptisuzuje snadné dostupnosti dané

znacky, ¢imz je mysSleno, Ze je lehce a bézné k dostani v Siroké siti restauraénich zafizeni.
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Tento diivod byl zminén ¢tyti krat v souvislosti se znackou Gambrinus a pét krat se znackou
Velkopopovicky Kozel. Dalsi divody nad rdmec kategorii uvedenych v tabulce ¢. 3, byly
zminény pouze v souvislosti se znackou Pilsner Urquell a Pernstejn. Celkem 6 respondentt,
Z kazdého kraje po tfech, odiivodnilo konzumaci znacky Pilsner Urquell tim, ze ji piji ze
zdravotnich dtivodi nebo na doporuceni 1ékate. Pro dva piiznivce Pernstejnu z Pardubického
kraje je podstatnym faktorem vybéru znacky patriotismus a pro jednoho podpora regionalnich

produkti.

Nutno podotknout, Ze ne vSichni respondenti svou volbu odavodnili. 12 respondenti
z Pardubického a 7 z Kralovéhradeckého konstatovalo, Ze nepreferuji konkrétni znacku,
ptipadné znacky stfidaji podle toho, jaka je v daném restauraénim zafizeni dostupnd.

4 napsali, Ze pivo nepiji.

Zanalyzované odpovédi respondentt jasné ukazaly, ze velka Cast spotiebitelti piva nejcastéji
konzumuje takovy produkt, ktery mu vyhovuje po chutové strance. Nikdo jako davod
neuvedl, Ze se jeho volba zakladé na preferenci znacky jako takové, pouze dvakrat byl zminén

zvyk, dvakrat patriotismus a jednou snaha o podporu regionalnich znacek.
Otazka ¢. 5: Mate rad/a ochucena piva? Pokud ano, jakou prichut’ byste uvital/a?

58 respondentl z Pardubického kraje odpovédélo, Ze ochucend piva nema v oblibé.
V Kralovéhradeckem kraji byl pocet lidi, kteti nemaji radi tento druh piva nizsi, a to 43. Mezi

tyto neptiznivce ochuceného piva se bez ohledu na misto bydlisté zatadilo 32 Zen a 69 muzi.

Druhd polovina, tedy 99 tucastnikli vyzkumu ma ochucena piva rada. Pokud se jedna
o piichuté, které by respondenti radi nasli na trhu, pfipadné si je v existujici nabidce vybrali
ke konzumaci, nejCastéji respondenti Pardubického kraje uvadéli brusinku, zdzvor
a Svestku. DalSimi zajimavymi ndavrhy byl ananas, kiwi, mata, feferonka nebo pivo

s pridavkem energetického napoje.

V Kralovéhradeckém kraji respondenti nejvice upfednostiiuji grep, bezinku, malinu, meloun,
citron nebo visenl. Objevil se 1 napad na vytvofeni kokosového, jahodového nebo
pomerancového piva. Mnozi respondenti se shodli, ze ochucené pivo je napojem, ktery
konzumuji pfedev§im v letnich mésicich, a ze by uvitali varianty s niz§im obsahem cukru

a pfirozenéjsi chuti, jelikoZ jim leckterd ptichut’ ptfipada uméla.
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Otazka ¢. 6: ZkousSite rad/a nové druhy piva (pivni specialy, piva ochucena)?

Dalsi otazka zjistovala, zdali respondenti radi zkousi nové druhy piva v podobé pivnich
speciali nebo ochucenych piv. Z grafu na obrazku ¢. 12 je patrné, ze vétSina (78 %)
respondenti v obou krajich oznacila mozZnost ,,ano*“ nebo ,,ob¢as“. Variantu ,,ne“ zaskrtlo
celkem 22 % ucastniki dotaznikového Setfeni. Vnitini prstenec grafu na obrdzku ¢. 12
prezentuje vysledky v Pardubickém kraji, vn&jsi v Kralovéhradeckém. V ramci kraji se

podily ptipadajici jednotlivym odpovédim nijak zadsadné nelisily.

39 % zen rado zkousi nové druhy piv, 39 % obcas a 22 % nikoliv. U muzl je to podobné,

45 % oznacilo moznost ,,ano*, tedy ze radi zkousi pivni novinky, 34 % obcasné a 21 % ne.

43%

=

= Ano m Ne Obcas

Obrazek 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Do jaké miry jsou pro Vas nasledujici aspekty pri vybéru piva diilezité?

V poradi sedma otazka zjiStovala subjektivné vnimanou duleZitost jednotlivych aspektl pii
vybéru piva. Respondent byl vyzvan k oznaceni hodnoty 1 az 5 u kazdého z ukazateld,
pfiCemz hodnota 1 pfedstavovala nevyznamny aspekt a hodnota 5 velmi dulezity.
Vyhodnoceni otazky je na obrazku ¢. 13. Kazdé zhodnocenych hledisek je v grafu
zastoupeno dvéma tadky, z nichz prvni znazornuje odpovédi respondenti z Pardubického
kraje a druhy z Kralovéhradeckého. RozloZeni Cetnosti jednotlivych hodnot Skaly je ve

sledovanych krajich velmi podobné.
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Chut' piva je pro vétSinu ucastniki vyzkumu (68 %) pii vybéru piva velmi dulezitym

aspektem, kterému ptifadili hodnotu 5.

Pfi hodnoceni dulezitosti znacky se respondenti v nazorech zna¢né rozchazeli. 36 % z nich
znaCce pfifadilo stfedni vyznam (hodnota 3), 19 % ji povaZuje za nevyznamny aspekt

a naopak za velmi duilezity pouze 5%.

Cena

Kvalita

Stupnovitost piva
Design obalu

Znalost produktu z reklamy

Doporuceni znamych

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ml 2 m3 m4 E5

Obrazek 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 7
Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavé je zjisténi, Ze vice nez polovina vSech respondentll neptikldda pii vybéru piva
zédnou diilezitost znalosti produktu z reklamy a 27 % mistu prodeje. Stejn¢ tak design obalu
neni pro veétSinu z nich urcujicim aspektem. Naopak doporuceni znamych a zvyk (tradice)
figuruje pii volbé piva jako pomérné podstatny Cinitel. Pfi vybéru piva kladou respondenti
také velky zfetel na kvalitu, kterou 74 % 2z nich oznacilo dilezitosti korespondujici
shodnotou 4 nebo 5. Usudek 0 podstatnosti stupiiovitosti piva je mezi respondenty

nejednotny, pficemz zddna z hodnot Skaly nema ptevazujici pocet oznaceni. Co se tyce ceny
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piva, tak nejvice tdzanych (38 %) oznacilo prostiedni hodnotu 3, 10 % cenu povazuje za

velmi dulezity aspekt a 13 % za nepodstatné hledisko.

K ziskani poradi aspektd dle jejich vyznamnosti byla vyuzita bodovd metoda. Respondenti
kazdé z kritérii ohodnotili body z pfedem uréeného intervalu <1;5>. Bylo tedy zjisténo,
kolikrat byly body stupnice jednotlivym faktorim piirazeny. Pro kazdy aspekt byly souhrnné
seCteny body dle ptidéleného ohodnoceni. Vyse bodu byla vzdy vynasobena Cetnosti, s jakou
bylo dané hodnoceni respondenty zvoleno. Napiiklad 14 respondent z Pardubického kraje
kritériu ,,cena‘“ ptiradilo 1 bod, 26 vybralo 2 body, 34 vybralo 3 body, 4 body cené pfitadilo
19 respondenti a 5 bodi 8 respondenti. Piepofet bodii byl proveden nasledovné:

(1*14) + (2*26) + (3*34) + (4*19) + (5*8) = 284.

Tabulka ¢. 4 uvadi provedené piepocty bodli pro vSechny zkoumané charakteristiky dle
ohodnoceni respondentli z Pardubického kraje. Vaha kritéria vznika tak, ze prepoctené body
jsou vyde€leny jejich celkovym souctem. V poslednim kroku lze piidélit aspektim jejich

potadi, pfi¢emz plati, Ze ¢im vys$si vaha kritéria, tim vétsi dulezitost.

Tabulka 4: Vypocet pofadi vyznamnosti kritérii - Pardubicky kraj

Kritérium Piepocet bodi Véaha kritéria Poiadi
Cena 284 0,0977 (=284/2906) 5
Kvalita 398 0,1370 2
Chut’ 405 0,1394 1
Znacka 272 0,0936 7
Zvyk (tradice) 280 0,0964 6
Misto prodeje 224 0,0771 9
Stupnovitost piva 307 0,1056 3
Design obalu 235 0,0809 8
rzerl‘fl‘gi;;pmd“kt“ z 195 0,0671 10
Doporuceni znamych 306 0,1053 4
Soucet 2906 1 X

Zdroj: vlastni zpracovani
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Stejnym zplsobem bylo ziskdno poradi vyznamnosti jednotlivych faktorii pro respondenty

z Kralovéhradeckého kraje. Postup vypoctu shrnuje tabulka €. 5.

Tabulka 5: Vypocet pofadi vyznamnosti kritérii — Kralovéhradecky kraj

Kritérium Piepocet bodi Véha kritéria Poradi
Cena 288 0,0979 5
Kvalita 385 0,1308 2
Chut 439 0,1492 1
Znacka 266 0,0904 7
Zvyk (tradice) 260 0,0883 8
Misto prodeje 269 0,0914 6
Stupnovitost piva 319 0,1084 4
Design obalu 214 0,0727 9
iﬁ;ﬁ;pmd“kt“ 2 183 0,0622 10
Doporuceni zndmych 320 0,1087 3
Soucet 2943 1 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby bylo mozné porovnat, zdali je rozdil mezi vnimanou dilezitosti aspekti v zavislosti na
pohlavi respondenta, bylo stejnym zplisobem urceno potadi kritérii ptitazenych zvlast Zenami

a zvlast muzi. Vypocty jsou uvedeny v tabulkach ¢. 6 a €. 7.

Tabulka 6: Vypocet potadi vyznamnosti kritérii - zeny

Kritérium Piepocet bodi Véaha kritéria Poiadi
Cena 271 0,1016 5
Kvalita 345 0,1293 2
Chut 383 0,1436 1
Znacka 240 0,0900 6
Zvyk (tradice) 235 0,0881 7
Misto prodeje 229 0,0858 8
Stupnovitost piva 273 0,1023 4
Design obalu 221 0,0828 9
rze”k?g?;;pmd“kt“ 2 184 0,0690 10
Doporuceni znamych 287 0,1076 3
Soucet 2668 1 X

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Vypocet potadi vyznamnosti kritérii - muzi

Kritérium Piepocet bodi Véha kritéria Poradi
Cena 301 0,0937 6
Kvalita 438 0,1364 2
Chut 461 0,1436 1
Znacka 298 0,0928 7
Zvyk (tradice) 305 0,0950 5
Misto prodeje 294 0,0916 8
Stupnovitost piva 353 0,1099 3
Design obalu 228 0,0710 9
rzerl‘fl‘!i?i;pmd“kt“ Z 194 0,0604 10
Doporuceni znamych 339 0,1056 4
Celkem 3211 1 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro lepsi orientaci ve zjisténych vysledcich jsou v tabulce ¢. 8 uvedeny se sestupnou
dualezitosti aspekty, jejichz roli pfi vybéru piva jednotlivé skupiny respondenti subjektivné
hodnotily. Fialové jsou oznaceny charakteristiky, kterym bylo v ramci vSech zkoumanych
Naopak nejmensi vadhu pfi volbé piva ucastnici vyzkumu piikladaji znalosti produktu
z reklamy. V zebficku vyznamnosti se polozky stupfiovitost piva a doporuceni znamych
umistily dvakrat na tfetim mist€ a dvakrat na ctvrtém. Tyto dvé poloZky jsou v tabulce €. 8
zvyraznény spole¢né modrou barvou. VSechna ostatni kritéria jsou reprezentovana svou

barvou, aby bylo mozné rychlé vyhodnoceni liSiciho se pofadi v ramci kategorii.

Tabulka 8: Dulezitost aspektu pii vybéru piva

Kralovéhradecky

Pardubicky kraj kraj Zeny Muzi
Chut Chut Chut Chut
Kvalita Kvalita Kvalita Kvalita
Stupnovitost piva Doporuceni znamych ~ Doporuceni znamych  Stupnovitost piva
Doporuceni znamych  Stupniovitost piva Stupnovitost piva Doporuceni znamych
Cena Cena Cena Zvyk (tradice)
Zvyk (tradice) Misto prodeje Znacka Cena
Znacka Znacka Zvyk (tradice) Znacka
Design obalu Zvyk (tradice) Misto prodeje Misto prodeje
Misto prodeje Design obalu Design obalu Design obalu
Znalost produktu Znalost produktu Znalost produktu Znalost produktu
z reklamy z reklamy z reklamy z reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cena je na zaklad¢ bodové metody zarazena na paté misto ve vSech skupinach az na muze,
u nichz je Sestd v pofadi. Znacka byla tfikrat umisténa na sedmé misto, u skupiny Zeny
o pricku vyse. Déle lze z tabulky ¢. 8 vycist, Ze zvyk (tradice) je spiSe diilezity pro muze nez
zeny a spise pro respondenty z Pardubického kraje nez z Kralovéhradeckého. Designu obalu
neni pfikladana s porovnanim s ostatnimi charakteristikami velka dilezitost. Misto prodeje je
pro respondenty z Kralovéhradeckého kraje v potradi Sestym nejvyznamnéj$im faktorem,

oproti tomu pro respondenty z Pardubického kraje az devatym.
Otazka ¢. 8: Jak dobre znate znacku PernStejn?

Otazka €. 8 zjiStovala povédomi o znacce PernStejn a nabizela Ctyfi varianty odpovédi.
O znafce nikdy neslySela 2 % respondentli z Pardubického kraje a stejné tak 2 %
z Kralovéhradeckého. 25 % respondentti z Pardubického kraje a 75 % z Kralovéhradeckého
o znacce slyseli, ale nikdy nezakoupili zadny z jejich produkt. Tuto moznost oznacilo 59 %
zen a 42 % muzl. Prilezitostné kupuje produkty Pernstejnu 56 % respondentii Pardubického
kraje a 23 % Kralovéhradeckeého, a to 31 % zen 47 % muzi. 17 % respondenti Pardubického
kraje kupuje produkty znacky PernStejn pravidelné. Z Kralovéhradeckého kraje neni
pravidelnym kupujicim nikdo. Vystupy otazky ¢. 8 jsou shrnuty na obrazku ¢. 14. Vnitini
prstenec grafu reprezentuje odpovédi respondenti Pardubického kraje a vné&jsi
Kralovéhradeckého. V souhrnu necela polovina vSech respondentii ob¢as nebo pravidelné

kupuje produkty znacky Pernstejn.

® Nikdy jsem o ni neslysel/a

® Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem nekoupil/a Zadny z jejich produktt
Ptilezitostn¢ kupuji jejich produkty
Pravideln¢ kupuji jejich produkty

Obrézek 14: Vyhodnoceni otazky ¢&. 8
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: Jmenujte prosim v§echny produkty Pardubického pivovaru, které znate.

Obrazek ¢. 15 shrnuje, kolikrat byly jednotlivé polozky produktového portfolia Pardubického
pivovaru respondenty uvedeny. Z grafu je na prvni pohled patrné, ze povédomi o Sifi
vyrobnich fad pivovaru maji respondenti z Kralovéhradeckého kraje velmi nizké, polovina
Z nich uvedla, Ze produkty nezna nebo si nevzpomene na jejich oznaceni. V Pardubickém
kraji produkty nezna pétina respondenti. Zbylym respondentiim se nejcastéji v obou krajich
vybavoval Pardubicky Porter, Pernstejn Vilém, Pernstejn Klasik a Pardubicky Taxis. Velka
¢ast respondentli uvedla pouze obecné pivo Pernstejn a blize nespecifikovala druh vyrobku. 7
respondentl uvedlo pivo Ozzobir, které jiz neni vyrabéné. Ovocné pivo se Vv odpovédich
respondentli nachazelo pouze ctyfikrat. Nealkoholické limonady celkové z 200 ucastniktl
vyzkumu uvedlo pouhych 17. VSechny polozky produktového portfolia Pardubického

pivovaru se v odpovédich objevily, nicméné mnohé z nich velmi ziidka.

Kovar 8D
Pernstejn Premium Horky [BI1
Pernstejn s pfichuti citronu [BI1
Limonéada Citron 8D
Limonada Malina |3
Limonada Koficola [i5H2
Pernstejn Klasik Polotmavé  [ElL
Ozzobir SN2
Pernstejn Granat [HSMI3
Pernstejn Nealko [IGHN2
Pernstejn Premium |G "4
Pern$tejn Kvasnak [INNISENN1
Obecné pivo Pernstejn  |INISENN6
Pardubicky Taxis |25 4
Pernstejn Klasik |2 9
Pernstejn Vilem IS 11
Pardubicky Porter |- 19
Nezndm [N 49

® Pardubicky kraj Kralovehradecky kraj

Obrazek 15: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10: Pardubicky pivovar a jeho produkty vnimam jako:

V 10. otdzce byli respondenti pozédani, aby vyjadtili svlj nazor celkem ve Ctrnacti
charakteristikach profilujicich povahu znacky a jeji vnimani. Cilem bylo zjistit, jak ucastnici
vyzkumu subjektivné vnimaji Pardubicky pivovar a jeho produkty a to bez ohledu na to, zdali
jsou jeho zékazniky ¢i nikoli. Jednotlivé polozky byly tvofeny protikladnymi tvrzenimi.
Pokud se respondent ztotoznil s tezi na levé strané, oznacil hodnotu c¢islo 1, pokud na pravé,
oznacil hodnotu ¢islo 3. V ptipadé€, ze nebyl schopen dany aspekt posoudit nebo se priklané€l
ke stfedni hodnoté, oznacil ¢islo 2. Shrnuti vysledkll znazorfiuje tabulka €. 9, ve které je
procentudlni rozlozeni zvolenych hodnot, pficemz je tuéné¢ zvyraznéno pole, které bylo
v ramci daného hlediska oznaceno nejvice krat. Tabulka zaroven umoziuje porovnani, do
jaké miry se ve svych odpovédich rozchazeli respondenti z Pardubického

a Kralovéhradeckého kraje.

Téméf ti Ctvrtiny respondentt z Pardubického kraje a neceld polovina z Kréalovéhradeckého
povazuje Pardubicky pivovar za tradi¢ni podnik s historii a dale piiblizné 80 % vSech
ucastnikd vyzkumu za regiondlni. U hodnocenych aspekti vékova skupina zakaznika
pivovaru, cena, exkluzivita, chut, oblibenost, obal a kvalita produkti bylo zaznamenano

nejvice odpovédi (vétsSinou 60-70%) se stiedni hodnotou 2.

Vice vyhranény néazor byl zjistén v oblasti konzumace produkti. 70 % respondentt
z Pardubického a 63 % z Kralovéhradeckého kraje uvazuje o produktech Pardubického
pivovaru jako o hodicich se k bézné konzumaci. Minimum respondentd vnima tyto produkty

jako piti pro zvlastni piilezitost.

Ttetina respondentil z Pardubického a témet polovina z Kralovéhradeckého kraje povazuje
Pardubicky pivovar za druhotadého vyrobce ceského piva. Za predniho potom 20 %
z Pardubického a 3 % z Kralovéhradeckého. Ptiblizné polovina respondentti kazdého z kraju

oznacila prostfedni hodnotu.

22 % respondentt z Pardubického a pouhych 6 % z Kralovéhradeckého kraje smysli
0 Pardubickém pivovaru a jeho produktech jako o propagovanych. Za nepropagované je
povazuje 38 % z Pardubickeho a 46 % z Kralovéhradeckého kraje. Stiedni hodnoceni nebo
neutralni postoj k této véci zaujalo zbylych 44 % vsech Gcastnikd vyzkumu. Zajimavy je také

pohled na snadnost dostani produktl v restauracnich zafizenich. Za lehce dostupné je
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povazuje tietina respondentt z Pardubického kraje a pouhych 7 % z Krélovehradeckého.

Naproti tomu za obtizné dostupné 27 % z Pardubického a 36 % z Kralovéhradeckého kraje.

Tabulka 9: Vyhodnoceni otazky ¢&. 10

Pardubicky / Kralovéhradecky kraj

1 2 3
tradi¢ni 71 % 24 % 5% moderni
(s historii) 47 % 46 % 7% (nove vzniklé)
o 83 % 13% 4% ) i
regionalni nadnarodni
80 % 19 % 1%
) 0% 76 % 24 %
pro mladé pro starsi
4% 65 % 31 %
37 % 59 % 4 %
levné drahé
28 % 70 % 2%
) 33 % 58 % 9% .
obycejné luxusni
48 % 52 % 0%
] o 12% 65 % 23% .
jednotvarné pestré
26 % 67 % 7%
17 % 61 % 22 % o
chut’ove vSedni 199, 25 o 59 chutove jedine¢né
0 0 0
20 % 70 % 10 %
vSeobecné oblibené 567 1 e vSeobecné€ neoblibené
0 (0] 0
) 22 % 40 % 38 % )
propagované 50 48 % 16% nepropagované
pro béznou 70 % 27 % 3% o
KonzZumaci — TR0 0 pro zvlastni ptilezitost
predniho vyrobce 20 % 47 % 33 % druhotadého vyrobce
ceského piva 3% 49 % 48 % Ceského piva
produkty s nizkou 8 % 66 % 26 % produkty s vysokou
kvalitou 8 % 84 % 8 % kvalitou
produkty s v§ednim 29 % 50 % 21% produkty s originalnim
obalem 28 % 68 % 4% obalem
v restaurac¢nich v restauracnich
33 % 40 % 27 %
zafizenich snadno o 57 o -~ zafizenich té€zko
0 (0] 0

dostupné

dostupné
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Otazka ¢. 11: Konzumujete produkty Pardubického pivovaru?

Otazka ¢. 11 zjistovala, zdali respondenti konzumuji produkty Pardubického pivovaru.
Kladné na otdzku odpovédélo 60 % respondentli Pardubického kraje, ale pouhych 14 %
z Kralovéhradeckého. 40 % respondentti z Pardubického kraje neni spotiebitelem téchto

produktii, z Kralovéhradeckého je to vétsina a to 86 %.

Ze vSech ucastnikt vyzkumu kladn¢ odpovédélo 75 respondentti, z nich 61 z Pardubického
kraje. Z téchto 75 zéakaznikt Pardubického pivovaru je 69 % muzského a 31 % Zenského
pohlavi. 32 % je ve véku 18-25 let, 18 % spada do veékové skupiny 26-35 let, 32 % do 36-50
let, 17 % do 51-65 let a 1% je starsi 66 let. 5 % z téchto konzumentti ma odborné vzdélani
s vyuénim listem, 27 % stfedni s maturitou a 68 % vysokoskolské. 17 % této skupiny
konzumentd produkti Pardubického pivovaru ma ¢isty mésicni piijem nizs$i nez 10 000 K¢,
28 % disponuje pfijmem v rozsahu 11 — 20 000 K¢, 34 % v rozmezi 21 000 — 30 000 K¢
a 21 % ma ptijem presahujici 31 000 K¢&.

79 % popsanych zakaznikt kupuje produkty Pardubického pivovaru piilezitostng, zbylych
21 % pravidelné. 57 % konzument odpovédelo, Ze zkousi nové druhy piva rado (pivni
specidly a piva ochucend), 27 % je rado zkous$i obcas a zbyvajicich 16 % nikoliv. 36 %
spotiebiteld povazuje produkty Pardubického pivovaru v restaurac¢nich zatizenich za snadno
dostupné, 33 % za tézko dostupné a 31 % uvedlo stfedni moznost, ktera predstavuje neutralni
postoj respondenta k dané véci. Témér tii Ctvrtiny zakaznikd oznadily, Ze vnimaji produkty
Pardubického pivovaru jako vhodné pro béznou konzumaci, pouze 3 % jako ndpoj piihodny

pro zvlastni ptileZitost a 24 % vyznacilo prostiedni moznost.
Otazka ¢. 12: Jaké produkty Pardubického pivovaru nejéastéji konzumujete?

Otazky €. 12 az €. 15 navazovaly na pfedeslou otdzku a vypliovali je pouze respondenti, kteti
votazce ¢. 11 uvedli, ze konzumuji produkty Pardubického pivovaru. Z 61 respondenti
z Pardubického kraje 20 nejcastéji konzumuje pivo Pernstejn Vilém, 14 uvedlo Pardubicky
Porter, 11 PernStejn Klasik, 7 Pernstejn Premium a 6 respondentll PernStejn Kvasnak.
Pernstejn nealko a limonady se v odpovédich objevily tfikrat, Pardubicky Taxis spolu
s Pernstejnem Granat a Pernstejnem Klasik polotmavé dvakrat. Kovar a PernStejn s ptichuti

citronu byli zastoupeni pouze jedenkrat.
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V Kralovéhradeckém kraji je mezi respondenty pocet konzumenti produktti Pardubického
pivovaru vyrazné nizsi. P&t z nich uvedlo, ze pije nejcastéji Pardubického Portera, pét

Pernstejn Vilém, dva malinovku a tfi napsali obecné pivo Pernstejn.

Otazka ¢. 13: Jak ¢asto konzumujete produkty Pardubického pivovaru?

71%
37%
21% 22%
14%
9% 11% 10% °
5%
0% 0% - 0% .
Denné Vice nez Jednou za Jednouzadva Jednouza Ngkolikrat do

jednou za tyden tydny mésic roka

tyden

® Pardubicky kraj Kralovéhradecky kraj

Obrazek 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Z respondenttl, ktefi jsou alespon obcasnymi zékazniky Pardubického pivovaru, témér
polovina uvedla, ze pije jeho produkty nékolikrat do roka. Tuto moznost oznacilo 45 % Zen
a 46 % muzi. Cim vyssi frekvenci konzumace nabizena odpovéd’ v dotazniku predstavovala,
tim méné byla respondenty oznacena. 18 % spotiebitel obou kraji konzumuje produkty
Pardubického pivovaru jednou za meésic, a to 44 % zen a 9 % muzid. Necelych
16 % jednou za dva tydny, 8 % jednou za tyden a 9 % vice krat nez jednou za tyden. 25 %
muzi konzumuje zminéné produkty jednou za dva tydny. Nikdo nezatrhl moznost denni
konzumace. Z obrazku €. 16 je dale patrné, ze respondenti z Pardubického kraje konzumuji

produkty Pardubického pivovaru vici tém z Kralovéhradeckého kraje ve vétsi Cetnosti.
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Otazka ¢. 14: Kde nejcastéji nakupujete produkty Pardubického pivovaru?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze bez ohledu na bydlisté, respondenti nejcastéji nakupuji produkty
Pardubického pivovaru v restaura¢nich zatizenich. Tuto moznost zvolilo 55 % respondentl
z Pardubického kraje a 41 % z Kralovéhradeckého, 48 % Zen a 53 % muzi. Naopak nejméné
respondentll navstévuje prodejnu pivovaru, kde je k dostani stacené pivo. Zajimavym
zjisténim je, ze pouhych 5 % tazanych z Pardubického kraje oznacilo, Ze nejcastéji nakupuji
produkty na kulturnich ¢i sportovnich akcich a z Kralovéhradeckého zvolilo tuto moznost
18 %. Jelikoz je vétSina téchto udalosti organizovanych nebo podporovanych Pardubickym
pivovarem situovana na uzemi mésta Pardubic a jeho okoli, dalo by se usuzovat, ze bude
tento pomeér spiSe opacny. Na obrazku €. 17 lze vidét, ze zdkaznici Pardubického pivovaru
jeho produkty castokrat poptavaji v maloobchodech a velkoobchodech. Tyto dvé prodejni

mista v dotaznicich oznacilo thrnem 36 % vSech respondenti a to 41 % zen a 34 % muzu.

55%
41%
26%
23%
18%
14%
9%
5% 5% 40
. N N
V maloobchodé Ve V restaura¢nich  Na kulturni /  Kupuji stacené
velkoobchodé zatizenich sportovni akci  pivo v prodejné
pivovaru
® Pardubicky kraj Kralovéhradecky kraj

Obréazek 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15: Uvital/a byste moZnost koupit pivo zna¢ky Pernstejn v pivnim automatu?

Dalsi otazka v pofadi zjiStovala, zdali by respondenti ocenili moznost koupit pivo znacky
PernStejn v pivnim automatu. Vnitini prstenec grafu na obrazku ¢. 18 reflektuje nadzory
spotiebitelil v Pardubickém kraji, vnéjsi v Kralovéhradeckém. Z diagramu vyplyva, Ze by tuto
novinku uvitalo pouze 6 % respondentd (1 Zzena a 3 muzi) z Pardubického Kkraje

a z Kralovéhradeckého zadny. VétSina respondentii z Kralovéhradeckého kraje a vétsi
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polovina z Pardubického k této véci zaujala neutrdlni postoj a oznacila moznost ,,je mi to
jedno®. K této nestrannosti se piihlasilo 81 % zZen a 56 % muZzl. Negativni stanovisko zaujalo
35 % respondentl Pardubického a 17 % Kralovéhradeckého kraje, celkem 39 % muzi. Lze

dedukovat, Ze inovace tohoto typu by pro Pardubicky pivovar ziejmé nebyla ptinosna.

= Ano = Ne = Je mi to jedno

Obrézek 18: Vyhodnoceni otazky ¢. 15

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16: V kratkosti prosim popiste, jak vypada logo znacky Pernstejn.

Na otazku ¢. 16 jiz opét odpovidali vSichni ucastnici vyzkumu, bez ohledu na to, jestli jsou
konzumenty produktii Pardubického pivovaru ¢i nikoliv. Cilem této otazky bylo zjistit, zdali
si respondenti dokdZou propojit logo znacky s ptislusnym produktem. Na obrazku ¢. 19 lze

vidét, jak aktudlni logo znacky PernStejn vypada.

Obrazek 19: Logo znalky Pernstejn

Zdroj:[50]
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Hlavnim symbolem loga je polovina bilého kon¢ ve skoku vyobrazeném na cerveném erbu.
Druhou ¢asti loga je ¢erny napis ,,PernStejn na stiibrném pozadi. Ob¢ Casti loga spravné
popsalo 19 respondentti z Pardubického kraje a 4 z Kralovéhradeckého. Prvni ¢ast, na které je
dominantni ki, velmi podobny tomu ze znaku meésta Pardubic, charakterizovalo 33
respondentll z Pardubického kraje a 50 z Kralovéhradeckého. To znamend, Zze zcela nebo
alesponi z casti logo spravné popsalo celkem 53 % vSech ucastnikli vyzkumu. 38 respondentii
z Pardubického kraje a 40 z Kralovéhradeckého logo neznd, to je celkem 39 % vSech
ucastnikd. 6 respondenti z Pardubického kraje uvedlo nespravny popis a 5 logo stare.
Z Kréalovéhradeckého kraje jiz neplatné logo popsali dva respondenti a tii uvedli, Ze se logo

sklada pouze z napisu ,,Pernstejn®.

Otazka ¢. 17: Vybavi se Vam néjaky slogan pojici se se znackou Pernstejn? Pokud ano,

jaky?

Soucasné pouzivanym sloganem pojicim se s produkty znacky Pernstejn je ,,Pivo z dobrého
rodu®. Toto heslo se vybavilo pouze ¢tyfem respondentim z Pardubického kraje a jednomu
z Kralovéhradeckého, to znamena pouhym 2,5 % vSech ucastnikli vyzkumu. Zbylych 94
respondentl “doméaciho* kraje pivovaru slogan neznalo nebo si ho nevybavilo a 3 odpovédéeli
chybné. Takika stejné odpovidali i lidé z Kralovéhradeckého kraje, pficemz 95 z nich si

zadny slogan nevybavilo a 3 uvedli mylny slogan.

Otazka ¢. 18: Vzpomenete si, na jakou znafku piva jste vidél/a posledni televizni

reklamu?

Obrazek €. 20 udava pivni znacky, na které respondenti vidéli posledni televizni reklamu, na
kterou si vzpominaji. Vice nez Ctvrtina vSech ucastnikii vyzkumu si nebyla schopna Zadnou
takovou reklamu vybavit. Nejéastéji respondenti uvadéli znacku Pilsner Urquell, Gambrinus
a Staropramen. Pomérné hojné byly zastoupeny 1 znacky Stella Artois, Kozel, Budéjovicky
Budvar a Radegast. VSechny jmenované znacky s vyjimkou znacky Stella Artois, byly
soucasné cetné¢ uvadény v odpovédich na otdzku ¢. 2, kterd se ptala, jakd znacka piva
respondenta napadne jako prvni. Tato skute¢nost podnécuje domnénku, ze se respondenttim
Casto jako prvni vybavi znacka, kterd je svou ptitomnosti kazdodenné obklopuje a upozoriuje

na sebe napiiklad prostiednictvim opétovné vysilanych televiznich reklam.
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® Pardubicky kraj = Kralovéhradecky kraj

Obréazek 20: Vyhodnoceni otazky ¢. 18

Zdroj: vlastni zpracovani

V dotaznicich se dale objevily znaCky Heineken, Bfeziidk nebo Bernard, ovSem pouze
jedenkrat nebo dvakrat. V grafu na obrazku ¢. 20 jsou zobrazeny pouze odpovédi, které se ve
vyzkumu opakovaly alespon tfikrat, z téchto divodii neni v grafu zastoupeno celkem 12

odpovedi.
Otazka ¢. 19: Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na pivo?

Dale byli respondenti pozadani, aby napsali, kde se nejcastéji setkavaji s reklamou na pivo.
Nekteti uvedli 1 vice polozek. Obrazek €. 21 reprezentuje nejcetnéji udavané odpovedi. 59 %
vSech castnikd vyzkumu uvedlo televizi a 25 % restauracni zafizeni, pficemz néktefi z nich
specifikovali, Ze se jednd napiiklad o reklamu na slunecnicich, ubrusech nebo vyveésnych
Stitech téchto provozoven. Piekvapivym zjisténim je, ze pouhych 9 respondentl jako svou
odpovéd’ zvolilo internet. Kromé mist uvedenych na obrazku €. 21 se v reakcich respondentt
tiikrat objevila reklama v obchodech, a po dvou reklama v radiu, letnim kiné, v tiskovinach

a na autobusech. Rozlozeni odpovédi respondentti obou krajt je velmi podobné.
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Obrazek 21: Vyhodnoceni otazky ¢. 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 20: S jakou znackou se poji slogan ,,Svét se zblaznil. Drzte se...“?

Tato otazka spolu s otazkou nasledujici nabizela respondentiim tii varianty odpovédi, z nichz
kazda byla vyobrazena pomoci loga jedné z pivnich znacek a doplnéna o jeji nazev. Dlivodem
zatazeni téchto grafickych polozek byla snaha o odlehceni a zaroven odhaleni, zdali jsou
respondenti schopni dva velmi cCasto sklofiované a propagované slogany spravné pritadit
znacce. Slogan ,,Svét se zblaznil. Drzte se...“ pochazi z ,,dilny* Rodinného pivovaru Bernard.
Logo tohoto pivovaru sprdvné oznacilo 76 % respondentt z Pardubického kraje a 70 %
z Kralovéhradeckého, a to 63 % zen a 81 % muzt. Tyto vysledky lze povazovat za velmi
dobré, tim spiSe, ze tato reklamni kampan je jiz starS$i. Koncept reklam, ktery reflektoval
,.blaznivost* soucasného svéta neni definitivné ukoncCen, nicméné ani v soucasnosti aktivné

vyuzivan.
Otazka ¢. 21: S jakou znackou se poji slogan ,,Jedno nas spojuje“?

Slogan ,,Jedno nds spojuje zastupuje znacku Staropramen, coz védelo 58 % respondentil
z Pardubického kraje a 61 % z Kralovéhradeckého. Spravné odpovédélo 57 % Zen a 62 %

muzu. Slogan je aktualné pivovarem hojné vyuzivany.
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Otazka €. 22: Vybavuje se Vam néktera reklama na PernStejn? Pokud ano, jaka?

Vétsina respondentd si nevzpomnéla na zadnou reklamu na znac¢ku Pernstejn, z Pardubického
kraje to bylo 88 % a z Kralovéhradeckého dokonce 96 %. Pouhych 13 respondentt
Z Pardubického kraje bylo schopno jmenovat reklamu na Pernstejn, se kterou se setkali. Po
¢tyfech  odpovédich se  objevila reklama na  billboardu, v letnim  kiné
a v seridlu Comeback. Jeden respondent uvedl, ze v tisku vidél reklamu na Pardubického
Portera, ten ovSem nespada pod znacku Pernstejn. Z Kralovéhradeckého kraje byly
zaznamenany pouhé tii reakce na reklamu, po jedné v méstské hromadné doprave, letnim kiné

a pivnich laznich.
Otazka €. 23: Kde jste vidél/a reklamu na Pernstejn?

Otazka ¢. 23 zjiStovala, na jakych mistech Gcastnici vyzkumu vidéli reklamu na PernStejn.
Respondenti mohli oznadit libovolny pocet policek. Pokud si nevybrali misto z nabidky,
mohli oznacit moznost ,,jinde* a do prazdného fadku vepsat vlastni odpovéd. Toto pole
vyuzilo celkem 9 respondenti, ktefi uvedli, ze vidéli reklamu na sluzebnim auté pivovaru,
dvakrat na sportovisti, na hokeji, v pivnich laznich, na reklamnim pfedmétu a na sténé¢ pobliz

pivovaru.

Jinde

V rédiu

V televizi

V obchodé

Na internetu

V kin¢

V novindch/¢asopisech
Ve vetejné doprave

Na billboardu

V restaura¢nim zafizeni
Nikde

26
54

® Pardubicky kraj = Kralovéhradecky kraj

Obrazek 22: Vyhodnoceni otazky ¢. 23

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak ukazuje obrazek ¢. 22, ptedni pficky v poctu oznacenych poli obsadily moznosti ,,nikde®,
,V restauraCnim zafizeni“ a ,,na billboardu®. V souhrnu 40 % vSech ucastnikti vyzkumu
uvedlo odpovéd’ ,nikde“, a to 48 % Zen a 31 % muzi. Zadnou reklamu si nevybavilo 27 %
respondentti z Pardubického kraje a 54 % z Kralovéhradeckeho. V restauraénim zafizeni se
s reklamou na Pernstejn setkala bezmala polovina respondentli z Pardubického kraje a ¢tvrtina
z Kralovéhradeckého, 37 % Zen a 36 % muzi. Jako pomérné ucinna reklama se dle vysledki
jevi i reklama na billboardech, kterou zaregistrovalo 26 respondenti z Pardubického
a 16 z Kralovéhradeckého kraje, celkem 27 % tazanych muzi. Dals$i podoby reklamy,
napiiklad ve vetejné dopravé, v tiskovinach nebo v kin¢ zachytili zejména respondenti
z Pardubického kraje. Z obrazku ¢. 22 lze dale vy¢ist, Ze respondenti z Pardubickeho kraje si
byli oproti t¢m z Kralovéhradeckého schopni vybavit podstatné vice forem reklamy na

Pernstejn.

Otazka ¢. 24: Navstivil/a jste néjakou akci poradanou/podporovanou Pardubickym

pivovarem? Pokud ano, jakou?

75 % respondenti z Pardubického a 94 % z Kralovéhradeckého kraje uvedlo, Zze zadnou akci
potadanou, pifipadné podporovanou, Pardubickym krajem nenavstivilo anebo o tom nevi.
Takovato odezva byla zaznamenana od 83 % Zen a 75 % muzd. VétSina akci, na kterych se
lide mohou s Pardubickym pivovarem vroli pofadatele ¢i sponzora setkat, probiha
v Pardubicich a jejich okoli, s¢imz korespondovaly i odpovédi ucastniki vyzkumu.
10 respondenta z Pardubického a 2 z Kralovéhradeckého navstivili koncert, vétSinou
pofadany v aredlu pivovaru. 7 respondentd z Pardubického kraje navstivilo letni kino a akci
Slet carodéjnic. 6 respondentd Pardubického kraje navstivilo Pivni slavnosti, dva Den
otevienych dveri a jeden Deétsky den. Pardubicky pivovar v ramci exkurze navstivili dva
respondenti z Pardubického a jeden z Kralovéhradeckého kraje. Jeden respondent
z Krélovéhradeckého kraje uvedl sportovni akci Cross Country a jeden Plochou drahu.
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Otazka €. 25: Znate webove stranky Pardubického pivovaru?

"
N

81%

94%

= Ano Ne

Obrazek 23: Vyhodnoceni otazky ¢&. 25
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 23 graficky vyhodnocuje piedposledni otazku dotaznikového Setfeni, zjist'ujici,
zdali respondenti znaji webové stranky Pardubického pivovaru. Vnitini prstenec odrazi
odpovédi respondentti z Pardubického kraje, vnéjsi z Kralovéhradeckého. 81 % respondentti
z Pardubického kraje a 94 % z Kralovéhradeckého oznacilo moznost ,,ne®, a to 88 % Zen
a 87 % muzi. Zbylych 19 % respondenti z Pardubického kraje a 6 %
z Kréalovéhradeckého webové stranky pivovaru znd. Nikdo nezaskrtnul moZnost, ze stranky

zna a pravidelné je navstévuje.
Otazka ¢. 26: Navstivil/a jste facebookové stranky Pardubického pivovaru?

Majorita u€astniki vyzkumu nikdy nenavstivila facebookové stranky Pardubického pivovaru.
98 respondentti z Pardubického a vSichni, tedy 99 respondentt z Kralovéhradeckeho kraje
oznacili moznost ,,ne““. Dva respondenti z Pardubického kraje tyto stranky navstivili a jeden je

navstivil a oznacil je jako ,,libi se mi*.

79



5.4 Testovani hypotéz
V nasledujici ¢asti bude potvrzena ¢i vyvracena pravdivost sedmi stanovenych hypotéz. Na
zaklad¢ centrdlni limitni véty lze pfedpokladat, ze data maji normalni rozdéleni. Rozsah

zkoumaného statistického souboru n, tedy pocet prvki souboru (respondentt) je 200.

Hypotéza ¢. 1: VétSina respondentii (>50 %) pri konzumaci piva stfida nanejvys tfi

oblibené znacky.

Za Ucelem testovani hypotézy ¢. 1 byla zkonstruovana dotaznikova otdzka €. 3, kterd se
respondenta ptala, zdali konzumuje produkty pouze jedné znacky piva. V prvnim sloupci
tabulky €. 10 je uvedeno, z jakych odpovédi mohli respondenti volit, dale absolutni pocet

odpovédi ptipadajicich na kazdou z odpovédi a jejich relativni vyjadieni.

Tabulka 10: Testovani hypotézy ¢. 1

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 9 4,5
Stfidam 2-3 oblibené znacky piva 106 53
Znacky casto stfidam 75 37,5

Pivo nepiji 10 5
Celkem 200 100

Zdroj: vlastni zpracovani

K testovani hypotézy €. 1 byl vyuzit test parametru n alternativniho rozdéleni. Parametr n
Vv tomto piipadé piedstavoval skuteCnou relativni Cetnost spotiebitelli, ktefi pii konzumaci

piva stfidaji nanejvys tii oblibené znacky.

Byla testovana nulovou hypotéza Ho: n=mo proti alternativni hypotéze Hi;: m>mn,, kde

m=0,5. Platnost pfedpokladu byla ovéfena na hladin€ vyznamnosti a=0,05.

Testovaci kritérium bylo vypocteno dle [48] podle vzorce:

2= (1)

kde p je vybérovy podil, vypocteny ze souctu absolutniho poctu odpovédi ,,ano* a ,,stiiddm

2-3 oblibené znacky piva“, tedy p = == = 0,575.
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Dosazenim do testovaciho kritéria byla dle vzorce (1) zisk&dna hodnota:

0,575—-10,5
——= 2,146
[0,575(1-0,575)
200

Dle postupu uvedeného v publikaci Pacdkové [48] se rozhoduje o platnosti nulové nebo

alternativni hypotézy na zaklad¢ kritické hodnoty. Z tabulek byla zjisténa kriticka hodnota
z1.a. Jelikoz HI1: m>mp, kritickou oblasti je interval v, = (z1; to0). Kritickd hodnota je
Z095=1,96, tudiz v, = (1,96; +o). Jelikoz hodnota testovaciho kritéria z=2,146 ptekrocila
kritickou hodnotu z( ¢5=1,96, spada do kritickeé oblasti, a proto byla Hy zamitnuta a pfijata Hy,
tedy ze vétSina (vice nez polovina) spotiebitelil stftida nanejvys tii znacky piva. Hypotéza €. 1

byla potvrzena.

Hypotéza €. 2: VétSina respondenti (>50 %) alespoii obc¢as rada zkousi nové druhy piva

(pivni specidly, piva ochucend).

Hypotéza ¢. 2 byla testovana stejnym zpusobem jako hypotéza ¢. 1, tedy pomoci testu
parametru 1t alternativniho rozdéleni. Pro ucely testovani byla respondentiim poloZena otazka
¢. 6, kterd zjiStovala, zdali respondent rad zkouSi nové druhy piva (pivni specidly, piva

ochucena). Vystupy této dotaznikové otazky jsou shrnuty v tabulce ¢. 11.

Tabulka 11: Testovani hypotézy ¢. 2

MozZnosti odpovédi Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 84 42

Ne 43 21,5
Obcas 73 36,5
Celkem 200 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Byla testovdna hypotéze Ho: m=mp, proti alternativni hypotéze H;: m>mn kde

m=0,5. Platnost pfedpokladu byla ovéfena na hladin€ vyznamnosti a=0,05.

Testovaci kritérium bylo vypocteno dle vzorce (1), kde p je vybérovy podil, vypocteny ze

. , . Y « Y 84+73
souctu absolutniho poc¢tu odpovédi ,,ano* a ,,obcas®, tedy p = ﬁ =0,785.
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Dosazenim do testovaciho kritéria byla ziskdna hodnota:

0,785—10,5
——————=9,984
/0,785 (1-0,785)
200

Jelikoz Hj: m>mo, kritickou oblasti je interval v, = (Z1.; +o0). Kriticka hodnota je z95=1,96,

tudiz v, = (1,96; +©). Hodnota testovaciho kritéria z=9,984 nalezi do intervalu vymezujiciho
kritickou oblast, proto byla Hy zamitnuta a pfijata H; tedy Ze vétSina (vice nez polovina)
spotiebitelt alespoil obCas rada zkousi nové druhy piva. Platnost hypotézy ¢. 2 byla

potvrzena.
Hypotéza €. 3: Pri vybéru piva je pro respondenty diilezitéjsi jeho chut’ nez znacka.

Za ucelem potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy €. 3 byla formulovana otdzka ¢. 7, ktera zkouma
dialezitost jednotlivych aspekti pfi vybéru piva. Respondent na stupnici 1-5 subjektivné
hodnotil cenu, chut, znacku a dalsi hlediska, ktera jsou pro ného pfi koupi piva rozhodujici.

Cim vy3si hodnotu uvedl, tim vétsi dillezitost danému aspektu pfitadil.

Pomoci péarového t-testu bylo zjisténo, zdali maji veli¢iny X (chut) a Y (znacka) stejnou
sttedni hodnotu [, neboli jsou-li stejné dulezité. Parovy t-test testoval, zdali je rozdil

zavislych parovych hodnot roven nule.

Byla testovana Ho: px=py neboli ze spotiebitelé ptikladaji chuti a znacce stejnou dulezitost

proti alternativni hypoteze Hi: py#py tvrdici opak.

Hypotéza byla testovana na hladiné vyznamnosti o=0,05, s kterou byla porovnéana

tzv. p-hodnota.

Vypocet parového t-testu byl proveden v programu Statistica. Jelikoz vypoétené p<a,
hypotézu Ho byla zamitnuta a pfijata alternativni hypotéza Hj stfedni hodnoty veli¢in X a Y

se tedy statisticky vyznamné 1isi.

a Y (kvalita). Primér veli¢iny X je 4,22 a pramér veliciny Y je 2,69. Veli¢in¢ X, tzn. chuti,
byla tedy pfifazena v priméru vyrazné vyssi dilezitost, ¢imz byla potvrzena platnost

hypotézy ¢. 3.
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Hypotéza ¢. 4: Pro respondenty je pri vybéru piva diileZitéjsi doporuceni od znamych

neZ znalost produktu z reklamy.

Vyhodnoceni hypotézy €. 4 vychdzelo také z otdzky ¢. 7. Zkoumanymi veli¢inami v tomto
ptipadé byly X = doporuceni znamych a Y = znalost produktu z reklamy. Hypotéza ¢. 4 byla
testovana totozn¢ jako hypotéza ¢. 3, tedy pomoci parového t-testu a na hladiné vyznamnosti
0=0,05.

Byla testovana Ho: px=My, tedy ze spotiebitel¢ piikladaji doporuceni znamych
a znalosti produktu z reklamy stejnou dtlezitost proti alternativni hypotéze Hi: py#py tvrdici,

je vnimana dilezitost se lisi.

Z programu Statistica bylo zjiSténo, Ze p<a, proto byla hypotéze Ho zamitnuta a pfiijata

alternativni hypotéza Hj. Sttedni hodnoty veli¢in X a Y se tedy statisticky vyznamné lisi.

vvvvvv

znamych) a Y (znalost produktu z reklamy). Primér veli¢iny X je 3,13 a pramér veli¢iny Y je
1,89. Veli¢in€¢ X, tzn. Doporuceni znamych, byla tedy piifazena v priméru vyrazn¢ vyssi

dulezitost, ¢imz byla potvrzena platnost hypotézy &. 4.
Hypotéza & 5: Zeny i muZi p¥isuzuji p¥i vybéru piva znaéce stejnou diileZitost.

Hypotéza ¢. 5 byla testovdna pomoci dvouvybérového t-testu, ktery zjiStoval, zdali mayji
hodnoty dvou nezavislych ndhodnych vybéra stejnou stiedni hodnotu. Nezavisly nahodny
vybér X zastupoval dileZitost znacky vnimanou Zenami a nezavisly nahodny vybér Y

dilezitost zna¢ky vnimanou muzi. Potiebna data byla ziskana dotaznikovou otazkou €. 7.

Byla testovana nulova hypotéza Ho: px=py neboli ze dilezitost pfisuzovana znacce piva je pro
Zeny 1 muZze stejna proti alternativni hypotéze Hy: py#My tvrdici, Ze se tato vnimana duleZitost

1i8i.

S vyuZitim programu Statistica bylo potvrzeno, Ze zkoumané soubory dat maji shodné
rozptyly a vypocéteno, ze p=0,7919. Plati tedy, Ze p> a, proto byla piijata Hy, coZ znamena, ze
zjistény rozdil vybérovych primért je statisticky nevyznamny a Zeny 1 muzi pifisuzuji pfi

vybéru piva znacce stejnou dulezitost. Timto byla potvrzena platnost hypotézy ¢&. S.
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Hypotéza €. 6: Chut’ piva hraje pro Zeny i muZe pri vybéru piva stejnou duleZitost.

Hypotéza €. 6 byla testovana obdobn¢ jako hypotéza €. 5, ¢ili dvouvybérovym t-testem a na
hladin¢ vyznamnosti a=0,05. Tentokrat nezavisly ndhodny vybér X reprezentoval dulezitost
chuti piva vnimanou zenami a nezavisly ndhodny vybér Y dulezitost chuti piva vnimanou

muzi. Pro testovani H6 byla vyuzita data vytézena z ¢. 7.

Byla testovana nulova hypotéza Ho: px=Hy neboli ze dulezitost pfisuzovana chuti piva je pro
Zeny 1 muze stejna proti alternativni hypotéze Hi: uy#My tvrdici, Ze se tato vnimana dileZitost

lisi.

V programu Statistica byla potvrzena shoda rozptyli zkoumanych souborti dat a vypoctena
hodnota p=0,7418. Jelikoz p> a, byla pfijata Ho ktera fika, ze neexistuje vyznamny statisticky
rozdil mezi stfednimi hodnotami nezavislych nahodnych vybéra X a Y. Byla potvrzena

hypotéza ¢. 6, tvrdici, ze chut piva hraje pro zeny i muze pii vybéru piva stejnou dilezitost.

Hypotéza ¢. 7: Ne vice nez 40 % respondenti se Fadi mezi alespon prileZitostné

zakazniky znacky PernStejn.

Za ucelem testovani hypotézy ¢. 7 byla sestrojena dotaznikova otazka ¢. 8, ktera se
respondentt ptala, jak dobie znaji zna¢ku Pernstejn. Odpovédi, z kterych mohli respondenti

volit v€etné jejich absolutniho a relativniho po¢tu oznaceni jsou uvedeny v tabulce €. 12.

Tabulka 12: Testovani hypotézy ¢. 7

MozZnosti odpovédi Absolutni pocet Relativni pocet
Nikdy jsem o ni neslySel/a 4 2

Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem 99 195
nekoupil/a zadny z jejich produktt '
Prilezitostné kupuji jejich produkty 80 40
Pravideln¢ kupuji jejich produkty 17 8,5
Celkem 200 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Byl aplikovan test parametru « alternativniho rozd€leni. Parametr n tentokrat reprezentoval
skute€nou relativni Cetnost spotiebitelli, ktefi jsou alesponn obfasnymi zdkazniky znacky

Pernstejn.

Byla testovana nulovd hypotéza Ho: m=no proti alternativni hypotéze H;: n<m, kde

m=0,4. Platnost ptedpokladu byla ovéfena na hladin€ vyznamnosti a=0,05.
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Testovaci kritérium bylo vypocteno dle vzorce (1), kde p je vybérovy podil, vypolteny ze

souctu absolutniho poctu odpoveédi ,,prilezitostné kupuji jejich produkty a ,,pravidelné kupuji

80+17
200

jejich produkty®, tedy p = = 0,485. Dosazenim do testovaciho kritéria byla ziskana

hodnota:

0,485— 0,4
—————=2,405
/0,485 (1-0,485)
200

O platnosti nulové nebo alternativni hypotézy bylo rozhodnuto na zékladé¢ kritické hodnoty,
dle zasad uvedenych v publikaci Pacakové [48]. Z tabulek byla zjisténa kriticka hodnota -z;.a.
Jelikoz Hy: m<my, kritickou oblasti je interval v, = (-o0; -z1.,). Kritickd hodnota je -z 9s=-1,96,
tudiz vy = (-o0; -1,96). Jelikoz hodnota testovaciho kritéria z=2,405 nespada do kritické
oblasti, Hy nebyla zamitnuta. Nepodatilo se prokazat, ze méné nez 40 % spotiebiteld se fadi

mezi alesponi obCasné zakazniky znacky Pernstejn. Stanovend hypotéza ¢. 7 nebyla

prokézana.
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5.5 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Hypotézy €. 1 — €. 6 byly na zéklad¢ statistickych testii potvrzeny. Platnost posledni hypotézy
¢. 7 se nepodafilo prokéazat. Pfi vybéru piva je pro konzumenty chut’ podstatnéjsi nez jeho
miry dualezitosti chuti a znacky nebyly mezi Zenami a muzi nalezeny statisticky vyznamné
rozdily. Konzumenti bez ohledu na pohlavi nejsou vérni pouze jedné znacce piva, nybrz maji
tendenci znacky spiSe stiidat, pfi¢emz vétSina respondentt stiida nanejvys tii oblibené znacky
piva. Zaroven se ukazalo, Ze vétSina respondentii rada zkou$i nové druhy piva v podobé

pivnich specidll a piv ochucenych.

Respondenti v priméru povazuji za nejdulezitéjsi aspekty pii vybéru piva jeho chut’, kvalitu,
stupiiovitost a doporuceni znamych. Naopak nejmensi roli pii vybéru pro né sehrdva znalost

produktu z reklamy.

Nejvice respondentll si jako prvni vybavilo znacku Pilsner Urquell, kterou taktéZ nejvice
respondentti uvedlo jako nejcastéji konzumovanou. Svou volbu pfitom az na vyjimky

zduvodnovali oblibou chuti.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze reklamni relace vysilané v televizi maji Siroky dosah
a tendenci utkvét divakim v paméti, obzvlasté pokud se jednd o znacky ,,pivovarskych
gigantii. 59 % vsech ucastniki vyzkumu totiz uvedlo, ze nejéastéji se s reklamou na pivo
setkava pravé v televizi. Nejvice se respondentim vybavila televizni reklama na znacky
Pilsner Urquell, Gambrinus a Staropramen, tedy znacky velkych pivovari, které jsou schopny
zaplatit tento druh propagace v atraktivnich vysilacich ¢asech a s velkou frekvenci.

Vétsina ucastnikit dotaznikového Setfeni podnik Pardubicky pivovar znd, ale neni jeho
pravidelnym zakaznikem. Zaroven se ukazalo, Ze maji respondenti nizké povédomi o Sifi
produktového portfolia, obzvlasté o produkci ochuceného piva a nealkoholickych limonad.
Respondenti si jmenovité nejvice spojuji s Pardubickym pivovarem pivo Pardubicky Porter
a PernStejn Vilém. Respondenti, ktefi jsou zdkazniky Pardubického pivovaru, nejcastéji
nakupuji jeho produkty v restaura¢nich zafizenich. Mezi témito spotiebiteli prevladaji spise

obcasni konzumenti neZ pravidelni zakaznici.

Déle z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nejsou dostate¢né obeznameni s formami
propagace Pardubického pivovaru. Velka ¢ast respondentii ma nizké povédomi o znackéach

Pardubického pivovaru a neni schopna si vybavit souvisejici logo, o to méné pak slogan.
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Logo i symbol jsou zékladnimi prvky znacky, které se objevuji takika ve vSech propagacnich
materidlech a na obalech produkt. V idedlnim ptipad¢ by mély byt koncipovany tak, aby
byly snadno zapamatovatelné, smysluplné a odrazely podstatu produktu. Miru povédomi
o znaCce Pernstejn, tedy uvédomeni si jeji existence a schopnost rozeznani od ostatnich, Ize
castecné hodnotit na zakladé otdzek zaméfenych pravé na logo a slogan této znacky.
Schopnost identifikovat tyto elementy odrazi rozsah a dosah komunikaénich aktivit
Pardubického pivovaru. Logo znacky PernStejn zcela nebo alesponn z ¢asti spravné
charakterizovalo celkem 53 % vSech uc¢astniki vyzkumu. Slogan spravné jmenovalo pouhych

5 respondentt z celkovych 200.

Mezi formami reklamy na Pardubicky pivovar, kterou respondenti nejvice registruji,
dominuje reklama v restaura¢nich zafizenich a na billboardech, nicméné ptiblizné 40 % vsech
ucastnikd vyzkumu si nebylo schopno Zzadnou reklamu vybavit. 38 9% respondentl
z Pardubického a 46 % z Kralovéhradeckého kraje vnima produkty Pardubického pivovaru

jako nepropagované.

Naprosta vétsina respondentti obou krajii nikdy nenavstivila webové ani facebookové stranky
pivovaru, prostfednictvim kterych Pardubicky pivovar komunikuje, rozSifuje informace
o svych produktech, zvetejiiuje novinky tykajici se odvétvi pivovarnictvi a podobné. Bezmala
85 % respondentli uvedlo, Ze nenavstivilo Zadnou akci pofadanou pod zastitou Pardubického
pivovaru, ktery se ovSem podili na organizaci velkého mnozZstvi riznorodych udalosti. Lze
spekulovat, zdali se respondenti skute¢né takovych udalosti nikdy neucastnili, nebo si je

pouze nespojuji s Pardubickym pivovarem.

Zajimavé bylo také srovnani odpovédi v ramci kraji. V otdzkach vztahujicich se obecné ke
konzumaci piva a pivnim zna¢kam nebyly zaznamenany v na kraje roztfidénych odpovédich
vyrazné odchylky. Vétsi rozdily byly u otdzek tykajicich se Pardubického pivovaru, a to
zejména ve veétsi schopnosti respondentt z Pardubickeho kraje jmenovat produkty
Pardubického pivovaru, popsat logo nebo si vybavit vice forem reklamy. VétSina
respondentti, ktefi jsou konzumenty produkti Pardubického pivovaru, pochazi

z Pardubického kraje.

Z vyse popsanych vysledkt vyzkumu Ize konstatovat, Ze povédomi o spole¢nosti Pardubicky
pivovar, jeho znackach a produktech je nizké, a provadéné komunikaéni aktivity
nedostatecné, piipadné neefektivni. V nésledujici kapitole budou prezentovana doporuceni,

vztahujici se prfedevsim k upevnéni positioningu znacky a navrhiim propagacnich aktivit.
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6 VLASTNI NAVRHY A DOPORUCENI

Sjednoceni nazvu spolecnosti a jejich znacek

Obchodni nazev spolecnosti Pardubicky pivovar byl béhem 20 let tiikrat zménén. Plivodné
nesl podnik oznaceni Pivovar Pardubice, nasledné Pivovar Pernstejn a od roku 2010

Pardubicky pivovar a. s.

Mnozi lidé¢ stavajici nazev neznaji nebo se mylné¢ domnivaji, ze vSechny produkty
Pardubického pivovaru spadaji pod znacku Pernstejn. Ta je pfitom pouze jednou za 4 znacek
produktového portfolia spole¢nosti. Zbylymi tiemi je Pardubicky Porter, Pardubicky Taxis
a Pardubicky Kovar. Je tedy zadouci, aby podnik v rdmci vSech svych komunikac¢nich aktivit

sjednotil pouzivany nazev a rozlisil znacky.

Soucasné webové stranky Pardubického pivovaru jsou dostupné na internetové adrese
www.pernstejn.cz. Nazev panelu webového prohlizeCe je ovSem ,,Pivovar Pernstejn
Pardubice®, v horni ¢asti domovské stranky stoji ,,Pivovar Pardubice* a hned vedle n¢ho je
logo znacky Pernstejn. Tyto informace jsou velice matouci a rozhodné nepfispivaji
k eliminaci nespravného oznacovani podniku a jeho znacek. Je tfeba ndzvy sjednotit a weboveé
stranky upravit tak, aby uzivatel internetu hned po jejich spusténi prehledné a jasné vidél, jaka
spole¢nost a jeji portfolio se mu touto cestou prezentuje. Toho mize byt dosazeno naptiklad
umisténim zastfeSujiciho ndzvu podniku nad loga znacek, ktera mohou slouzit jako odkaz na

blizsi informace a konkrétni produkty téchto znacek.

Stejnym zptisobem by mély byt sjednoceny ndzvy na profilu pivovaru na socialni siti
Facebook. Aktualni nazev je ,Porter, PernStejn — Pardubicky pivovar a.s.”“. Profilovym

obrazkem této stranky je logo znacky PernStejn, coZ je opét zavadéjici.
Vyuziti nastroji online marketingu
Webové stranky

Soucasni uzivatelé internetu jsou velmi naro¢ni a neradi ztraci ¢as vyhledavanim informaci.
SoucCasné webové stranky Pardubického pivovaru www.pernstejn.cz jsou strukturovany
pfehledné, nicméné by mohly byt vice interaktivni. Pfi otevieni domovské stranky by se
mohly zobrazovat a ménit riizné obrazky, které by naptiklad upozoriiovaly na probihajici
nebo blizici se udalosti. Zajimavé by mohlo byt doplnéni stranek zabavnymi prvky, naptiklad

,»pivnimi horoskopy*. Domovska stranka by méla byt také doplnéna o vyhledavaci pole, které
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by uzivatelim umoznilo rychlejsi orientaci a vyhledévani a také o pole, pomoci n¢hoz by se
uzivatel mohl piihlasit k odbéru novinek. Aktuality, které jsou zvefejiovany na domovské
strance, by mohly odkazovat na videa, byt doplnény fotografiemi a podobné. Ve stejném
duchu by mohly byt upraveny webové stranky www.porter.cz, vénované zna¢ce Pardubicky

Porter.

Dale by m¢l byt zménén nazev zalozky ,,Kam na Pernstejn®, jelikoz kromé& produktii znacky
Pernstejn je zde navstévnik stranky informovén i o dostupnosti znac¢ky Pardubicky Porter.
Restauraéni zafizeni, v nichz jsou produkty Pardubického pivovaru k dosténi, jsou vypsany
v tabulce, kterd obsahuje informace o nazvu podniku, adrese a jen v né€kterych piipadech
o telefonnim ¢isle. Bylo by vhodné tato data obohatit o odkaz na webové stranky restaurace

nebo adresu doplnit odkazem na mapu.

Aktualni zalozka ,,NaSe pivo“ na webovych strankdch www.pernstejn.cz uvadi vycet vSech
prvki produktového portfolia Pardubického pivovaru se struénym popisem produktu
a informacemi, v jakém obalu a mnozstvi je dany napoj k dostani. Tyto Gdaje by mohly byt

doplnény o ceny, za které I1ze produkty poptat ptimo v podnikové prodejné pivovaru.
Search Engine Marketing

Pardubicky pivovar se v soucasnosti nezabyva optimalizaci vyhledavani a viditelnosti
webovych stranek. Bylo by proto zaddouci provést analyzu klicovych slov a ovéfit, zdali jsou
zvolena spravné a zdali nelze vice podpofit navs§tévnost webovych stranek a jejich umisténi
pifi vyhledavani na internetu. Tuto analyzu a naslednou optimalizaci muize proveést
marketingové oddéleni Pardubického pivovaru nebo ji povéfit specializovanou spole¢nost ¢i

poradce.

Za ucelem zvySeni navstévnosti webovych stranek a ptildkani novych zédkaznikii by mohla byt
také vyuzita placend reklama na internetu ve formé PPC, kterd umozZnuje piesné zacileni
i méfitelnost. Vyhodou tohoto nastroje online marketingu je, Zze cena reklamy se odviji od

poctu kliknuti na dany odkaz.
E-mailing

V soucasnosti se Pardubicky pivovar e-mailingem pfiliS§ nezabyva, pouze formou tiskové
zpravy zasila vybranym provozovatelim restauraci a dal§Sim obchodnim partnerim zpravy

o uskute¢nénych udélostech, které podnik organizoval nebo se na nich podilel. E-mailing je
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pfitom levnym a u¢innym komunikac¢nim prvkem. Spole¢nost by mohla rozsifit svou stavajici
databazi kontaktli z obchodni sféry a dale vytvofit novou databazi, ktera by spravovala
kontakty koncovych zakaznikl. Pfijemci jednotlivych sdéleni by byli dle povahy zpravy
selektovani s vyuzitim jednoduchych filtri. Jelikoz jsou lidé zahlceni velkym mnoZstvim
informaci, pozvanek a reklam, jednalo by se pfedevSim o kratkd a vystiznd sdéleni,
upozoriujici napiiklad na nadchazejici akce a udalosti, ale i zajimavosti ze ,,svéta piva“.
Ditiraz by byl ptitom kladen na grafickou kreativitu a spravné zvoleny text, ktery by odpovidal
povaze skupiny, které je zasilan. Sd€leni by bylo ¢asto doprovazeno fotkami nebo odkazy na

videa.
Socialni média

Socialni média jsou moderni a velice efektivni formou propagace, proto by mél Pardubicky
pivovar vice vyuzivat jejich potencial. Na socidlni siti Facebook by mél vyvijet vétsi aktivitu
a lépe spravovat sviij profil. Dulezité je komentovani prispévkl a také rychla reakce na
zpétnou vazbu ¢i dotazy uzivatelii. Podnik by mél také zaradit placenou reklamu formou
sponzorovanych piispévki, kterymi mulZe byt napiiklad pozvanka na udalost, fotografie,
video a podobné. Povédomi o nadchazejicich udalostech, jako jsou slavnosti nebo ochutnavky
s doprovodnymi akcemi lze roz$ifit pomoci vytvoreni ,,uddlosti na socialni siti Facebook,
které umoZziiuje pozvat vybrané hosty, dopliiovat stranku o aktudlni informace nebo
fotografie. Zaroven je mozné na tuto stranku umistit poZadovany obsah i po ukonceni akce.
Mize se jednat o podékovani hostim za jejich tcast nebo zvetejnéni fotografii z daného
mista. Za uvahu by stala také ti¢ast Pardubického pivovaru na dalSich socidlnich sitich, jako je

Instagram a LinkedIn nebo mikrologu Twitter.

Dale by si mohl Pardubicky pivovar vytvofit novy kandl na YouTube, na kterém by
zvetejnioval vlastni zajimavéa videa z déni Pardubického pivovaru. Pokud se uzivatel stane
odbératelem kandlu, jsou mu dle jeho pozadavkl zasilana upozornéni na nova videa
a aktivitu kanalu na emailovou adresu nebo mobilni zafizeni. Pravidelné zvetejiovani videi
Z poradanych akci nebo jejich zakulisi, je dobrym prostfedkem Siteni povédomi o podniku
a jeho produktech, budovani dobré povésti a upominkove reklamy. V soucasnosti ma vlastni
kanal na YouTube pouze znacka Pardubicky Porter. Obsahuje vSak jen 5 videi, ma pouze 8
odbérateli a neni nikterak propagovan. Na webovych strankach www.pernstejn.cz
a www.porter.cz by méla byt v horni ¢asti domovské stranky umisténa viditelnd ikona

odkazujici na tento kanal. Kromé tohoto kanalu zamétujiciho se pouze na jednu znacku by
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mohl byt spravovan kanél vénovany znacce Pernstejn nebo celému Pardubickému pivovaru.
Dalsi moznosti by bylo vytvofeni pouze jednoho kanalu, ktery by zahrnoval v§echny znacky

a nesl nazev ,,Pardubicky pivovar®.
Monitoring déni na internetu

Pro budovani dobrého jména Pardubického pivovaru a jeho znacek je velmi dilezité mit pod
kontrolou aktivity na internetu, které se ho dotykaji. Podnik by m¢l sledovat, jaké jsou o ném
zminky v rtiznych ¢lancich ¢i diskuzich, aby na né mohl vhodné a vc¢as reagovat. K tomu
mize byt vyuzita bezplatna sluzba Google Alerts, ktera uzivatele zaslanim e-mailu informuje
0 novém obsahu na internetu, tykajiciho se zadaného tématu. Pro toto sledovéni by bylo
vhodné nastavit vice vyhledavacich dotazii, naptiklad ,,Pardubicky pivovar®, ,Pernstejn®,
»Pardubicky Porter a podobné. Sluzba umoZiluje nastavit frekvenci zasilani upozornéni

(v redlném case, denné, tydn€) nebo zdroj (naptiklad zpravy, blogy, diskuze).
Orientace na Pardubicky kraj

Z realizovaného marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze povédomi o produktech
Pardubického pivovaru je nizké v ramci obou sledovanych kraju. Spotiebitelé z Pardubického
kraje maji sice oproti tém z Kralovéhradeckého toto povédomi vétsi, nicméné stale ne
dostacujici. V prvni fad€ by proto bylo vice efektivni zaméfit komunikacni aktivity smérem
K soucasnym i potencialnim zakaznikim z Pardubicka a az nasledné pronikat na ,,vzdalen&;jsi“
trh jinych kraji. Jelikoz je Pardubicky pivovar siln¢ a historicky spjat s méstem Pardubice,
mohl by byt pfi propagacnich aktivitich kladen diraz na regionalnost, tradici a patriotismus.
Bylo by tak pied4dvano sdé€leni, Ze Pardubicky pivovar a jeho produkty jsou zde ptedevs§im pro
zdejsi obyvatele, pro néz podnik organizuje rizné akce a podporuje veiejné prospésné

projekty.
Budovani vlastnich restauraénich zarizeni

V soucasnosti je trendem budovani vlastni sité restauracnich zafizeni. Pardubicky pivovar jiz
nekolik pohostinskych zatizeni, ve kterych jsou v ramci pivnich ndpoji nabizeny vyhradné
jeho produkty, provozuje, a to formou pronajmu nebo licen¢nich smluv. V Pardubicich jsou
takovéto restaurace pouze Ctyfi. Bylo by vhodné tento koncept v Pardubicich jakozto
»domécim® méstu podniku rozsifit. Tim by byla zajiSténa vyssi mira dostupnosti produkti
Pardubického pivovaru, ktera je dle vystupi provedeného dotaznikového Setfeni respondenty

vnimana jako nedostate¢nd, a soucasn¢ by bylo docileno vyS$i miry propagace produkta
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Pardubického pivovaru. Pokud je navic restaurace vyhlasend svou kuchyni, piijemnou
obsluhou nebo prostiedim, da se predpokladat, ze se tato dobrd povést jistou mirou pienese

1 na znacky Pardubického pivovaru.
Nové druhy obali a propagace ochuceného piva

Jak vyplynulo z provedeného dotaznikového Setfeni, ochucena piva jsou v soucasnosti
oblibena a zejména v letnich mésicich je lidé s chuti konzumuji. Pardubicky pivovar
produkuje pivo s pfichuti citronu, ale pouze v sudovém baleni o objemu 30 litrd. Jednou
Z cest, jak zvySit prodej tohoto produktu, by mohlo byt zavedeni lahvového nebo
plechovkového baleni, které by bylo mimo restauracnich zatizeni dostupné v maloobchodech

a na venkovnich kulturnich a sportovnich akcich.

V rdmci podpory prodeje tohoto produktu by mohly probihat v letnich mésicich ochutnavky,
naptiklad pfed hlavnim nadrazim v Pardubicich. Toto misto je jmenovano z divodu vysoké
frekventovanosti, ale také proto, ze vétSina lidi, nachazejicich se v této oblasti pravé
pricestovala nebo se chysta vyuzit vlakové ¢i autobusové dopravy. Da se tedy predpokladat,
ze tito lidé nebudou v dohledné dobé¢ fidit, tudizZ mohou alkoholicky ndpoj ochutnat a také, Ze

po absolvované cesté uvitaji osvézeni v podobé vychlazeného napoje.
Utast na hudebnich festivalech

V Pardubickém piipadné Kralovéhradeckém kraji jsou v letnich mésicich pofadany venkovni
hudebni festivaly, mezi nimi napiiklad Majales nebo Ceské hrady. Tyto akce by Pardubicky
pivovar mohl vyuzit k propagaci svych produkti a to formou podavani ochutndvek nebo

umisténim prodejniho stanku.
Definice marketingovych cili

Pro znacku Pernstejn je soucasnym marketingovym cilem ,,zvySeni prodeje v Pardubickém
kraji*“. Tento cil neni ,,SMART*, to znamena, zZe neni specificky, méfitelny, akceptovatelny,
realisticky a ¢asové specifikovany. Stavajici cil by dle pravidla SMART mohl byt formulovan
napiiklad takto: ,,navySeni trzeb z prodeje vlastnich vyrobkt znacky Pernstejn v Pardubickém
kraji 0 20 % do konce roku 2017, Plnéni takto definovaného cile 1ze pak jednoduse prubézné

kontrolovat pomoci ucetnich vykazi.

Spolecnost by se méla podrobné zabyvat definici marketingovych cili, které by mély odrazet

soucasné trzni podminky a postaveni Pardubického pivovaru na trhu. Proto by také bylo
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vhodné, aby spole¢nost pravidelné analyzovala a monitorovala marketingové makroprostredi

podniku a zpracovavala SWOT analyzu, kterou v soucasnosti nema.
Rizeni znacky a segmentace trhu

Aby bylo mozné upevnit positioning znacky, tedy misto, které znacka zaujima v mysli
spotiebitele, je nezbytné, aby samotny podnik védél, jaké jsou zakladni charakteristiky a vize
znacky, jaké asociace by znacka méla vyvolavat a jak by meéla byt v idedlnim piipade
vefejnosti vnimana. Znacka sjasnou identitou umoziiuje snazs§i rozhodovani o vybéru

marketingovych aktivit a programu, které budou implementovany.
Znacka Pernstejn by mohla vyvoléavat naptiklad tyto asociace:

= Sirok4 Skala produktii, mezi nimi i nealkoholické napoje, kde si kazdy vybere dle
vlastni chuti,

= Pivo z dobrého rodu* — slogan znacky Pernstejn,

= kvalitni produkty pro béznou konzumaci s pfiznivou cenou,

= tradi¢ni receptura,

» regionalni znacka s dlouhou historif,

= podpora kulturnich a sportovnich akci na Pardubicku.

ZnaCka je tak silna, jak vysoké o ni maji minéni spotiebitelé. Proto je nutné pozitivni
smysleni o znacce neustale podporovat. Aby mohly byt pfiznivé asociace vytvafeny, je v prvé
fad¢ nutné, aby spotiebitelé o existenci znacky védéli a byli schopni ji rozeznat. Toho lze
dosahnout spravné zvolenymi komunika¢nimi aktivitami, které budou efektivné cilit na
vybrané skupiny spotiebiteld. S tim souvisi potfeba segmentace trhu a identifikovani cilovych

skupin zékazniki, jak stavajicich tak i potencialnich.

Pardubicky pivovar segmentoval trh pouze dle geografického kritéria na kraje a dale dle
pfijmu. Znat své zakazniky a jejich potieby je jadrem marketingu, proto je v zajmu
spolecnosti, aby se segmentaci zaobirala podrobngji. Bylo by vhodné vzit v potaz vice
segmentacnich kritérii, vytvofit profily jednotlivych skupin zakaznikt a identifikovat cilové
skupiny zdkaznikii. V nasledujici ¢asti bude navrzen jeden z moznych cilovych segmentt,

pro ktery bude vytvofen stru¢ny navrh komunikacnich aktivit.
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Modelovy navrh komunikaénich aktivit pro vybrany cilovy segment

Modelovy navrh pouze struéné nastifiuje, jak by mohla komunikac¢ni kampan pro vybrany
segment vypadat. Témeét nikdo z ucastniku provedené¢ho marketingového vyzkumu nevnima
produkty Pardubického pivovaru jako produkty pro mladé. Proto jsou navrzené komunikacni

aktivity zaméfeny na mladou generaci.
Cilovy segment

Cilovym segmentem jsou mladi lidé z Pardubického kraje ve véku 20-29 let, z velké Casti
tvoreni vysokoskolskymi studenty. Jelikoz je dne$nim trendem odkladani zalozeni rodiny na
pozdéji, da se predpokladat, ze vétSina téchto lidi je bezdétna. Tito spotiebitelé Casto
navs§tévuji restauracni zafizeni, kulturni a sportovni akce. Velkou ¢ast volného casu travi
s ptateli a vyhledavaji spiSe niz8i cenu. Zaroven tito zdkaznici nejsou vyhranéni pouze na
jednu znacku, naopak se nebrani zkouSet nové druhy a znacky piva. Spotiebitelé tohoto

segmentu jsou aktivnimi uzivateli internetu a socialnich médii.

Vzhledem k mladé cilové skupin€ budou komunikacni aktivity zasazeny piedev§sim do online
prostiedi, ¢imZ bude podnik davat najevo, ze drZi krok s mladou generaci, inovuje a udrzuje

aktivni dialog se svymi zakazniky.
Komunikacni cile:

» zvySeni povédomi o znackach a produktech Pardubického pivovaru,
» posileni image Pardubického pivovaru a jeho znacek,

* narust trzeb z prodeje vlastnich vyrobkti o 10 % do stanoveného data,
* narlst poctu fanouski na Facebooku na 10. 000 do stanoveného data,

= zvySeni navstévnosti webovych stranek pivovaru o 20 % do stanoveného data.
Klic¢ové sdéleni kampané

Pardubicky pivovar ma dlouhou historii, ale jde s dobou, aktivné se podili na kulturnim
a socidlnim déni na Pardubicku a je tu pro mladé lidi, ve kterych posiluje regionalni hrdost
(slogan znacky Pernstejn: ,,Pivo z dobrého rodu*) a touhu chtit vic (slogan znacky Pardubicky

Porter: ,,Odvaha chtit vic*).

94



Komunikaéni mix
Socialni média

Jednim ze zakladnich komunikac¢nich néstroji bude socidlni sit’ Facebook. Budou natocena
kratkd videa a to piibéhy kombinujici propagacni a zabavny obsah. Tato videa budou
propagovana formou placenych piispévkll na Facebooku, ktery umoziuje presné zacileni
reklamy na zvoleny cilovy segment. Cilem je zaujmout a pfilakat mladé lidi k ochutnani
produktii Pardubického pivovaru. Jednou z moznosti by mohla byt série videi, ve kterych by
vystupovali ,,skfitci pivovaru“. Tito skfitci by zabavnou, nikoli vSak infantilni formou
predstavovali produkty Pardubického pivovaru, upozornovali na jeho dlouhou historii
a tradici. Skfitky by mohli ztvarnit herci v kostymech. Videa by byla naticend piimo
Vv pivovaru, Vv restauracnich zafizenich nebo znamych mistech na Pardubicku. Zaroven by se
jednotlivymi videi nesla i linie ptibéhu skiitkt, kteti a¢ jsou kazdy Gplné€ jiny a obcas si délaji
naschvaly, patii k sob&. V idealnim ptipadé bude tato forma reklamy viralni, to znamena, ze
vyvola nadSeni ke sdileni a samovolnému $ifeni. Videa by mohla byt placenou reklamou i na
serveru YouTube. Kromé sponzorovanych piispévkii budou rtizné aktuality, fotky a videa

pravidelné pfidavany na facebookovy profil Pardubického pivovaru.
Event marketing

V ramci event marketingu bude propagace produktil spojena s jedine¢nym zazitkem. Ucelem
potadani riznych zazitkovych akci je vyvolat v Siroké vetejnosti pozitivni emoce, které¢ budou
spojovany s Pardubickym pivovarem a jeho znackami. JelikoZ je cilovym segmentem mlada
skupina lidi, bude podstatnym prvkem planovanych akci zabava, adrenalin, hudba a podobné.
Bude se jednat o koncerty, tane¢ni vystoupeni, improvizaéni ptedstaveni, sportovni exhibice,
modni show a podobné. Akce budou obohaceny soutézemi, ,,foto koutkem* nebo moznosti
vyzkouSet si napiiklad chiizi na chiidach nebo aquazorbing. Déle bude usporadan napiiklad
lampionovy pruvod, ktery bude zakonéen v aredlu Pardubického pivovaru, kde bude pro

ucastniky pfipraven dalsi program, a kde nebude chybét prodejni stanek s npoji pivovaru.
Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje budou pofadany ochutndvky produktt Pardubického pivovaru a to
i nealkoholickych limonad a ochuceného piva v mistech s vysokou koncentraci mladych lidi,
to je napiiklad kampus Univerzity Pardubice, Ttida Miru v Pardubicich, nebo Pardubice

hlavni nadrazi. Stanek s ochutndvkou bude hudebné doprovazen a bude u n¢ho pfitomno vice
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promotért, ktefi budou mladé lidi aktivn€ oslovovat a zvat k ochutnani, ptipadné jim rozdavat
malé darkové predméty za ucast v anketé nebo soutéZi. V rdmci soutézi promotér pozada
o vyplnéni struéného formulafe s odpovédi na soutézni otazku a kontaktnimi tdaji na
respondenta. Ugasti v sout&Zi respondent udéli souhlas s odbérem novinek. Timto zpiisobem
budou kromé propagace produktli Pardubického pivovaru ziskany kontaktni (daje na
potencidlni zékazniky, ktefi budou nésledné osloveni pomoci tzv. newsletteru. Zasilani
novinek, specidlnich nabidek, pozvanek na pfipravované akce a podobné bude probihat

pravidelné v ramci e-mailingu, ktery je velmi t¢innou formou piimého marketingu.

Mladi lidé byvaji hravi a raddi se bavi a to 1 béhem posezeni s ptateli v restauracnich
zatizenich. Dalsi formou podpory prodeje proto bude ,pivni pexeso®, které zékaznici
Pardubického pivovaru obdrzi ve vybranych restauracnich zatizenich, naptiklad po zakoupeni
tfi vybranych produktd. Obrazky pivniho pexesa budou obsahovat zejména polozky
produktového portfolia Pardubického pivovaru, ¢imz o nich bude Sifeno povédomi a zaroven
bude ukazano, jaké znacky Pardubicky pivovar zastfeSuje. Navrh, jak by mohly karty pivniho
pexesa vypadat, je na obrazku ¢. 24. Na vrchni stran¢ vSech karet pexesa by byl pouze napis

,Pardubicky pivovar® nebo naptiklad ,,Pardubicky pivovar hraje s vami‘.

PARDUBICKY

Oslate s nami 125.vjroci| [

PARDUBICKY —

TAXIS

Obrézek 24: Navrh karet ,,pivniho pexesa“

Zdroj: upraveno dle [50]
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[/ ZAVER
Cilem této préace bylo zhodnoceni soucasného postaveni a vnimani znacek akciové
spole¢nosti Pardubicky pivovar a navrzeni vhodnych marketingovych aktivit vedoucich

Kk posileni trzni pozice podniku a jeho znacek.

Prvni ¢ast prace se zaobirala zakladnimi pojmy marketingu. Dale bylo popsano marketingové
prostiedi, v ramci kterého byla pfiblizena situacni analyza a strategické marketingové fizeni,
jehoz zakladnimi etapami je planovani, realizace a kontrola. Detailn&ji byl rozebran
marketingovy mix a jeho zékladni slozky oznacované jako 4P a poté marketingovy vyzkum.
Proces ftizeni znacky zaujimd velmi dualezitou oblast marketingu, na kterou je kladen
v konkurenéné saturovaném prostiedi stile vétsi diraz. Dalsi ¢ast prace byla proto vénovana
znacce a jejimu budovani. Moderni hybnou silou tzv. brand managementu a marketingové
komunikace je online marketing, jemuz se vénoval posledni celek obecné casti prace. Byly
pfedstaveny soucasné trendy a nejéastéji pouzivané nastroje zamétujici se na komunikaci
suzivateli internetu, kterymi jsou napiiklad webové stranky, socidlni média, blogy nebo

viralni marketing.

Druhd cast prace byla vénovéna akciové spoleCnosti Pardubicky pivovar. Podnik byl
piedstaven, byla popséana jeho historie, konkurenéni prostfedi a vypracovana SLEPT analyza
zabyvajici se rozborem vné&jSiho okoli spole¢nosti. Dale byl se zaméfenim na komunikaci
a jeji nastroje rozebran marketingovy mix Pardubického pivovaru. Tato cast prace Cerpala
zejména z internich dat poskytnutych spole¢nosti Pardubicky pivovar, zjejich vyro¢nich

zprav a vetejné pristupnych informaci na webovych strankach spolecnosti.

Prace se dale zaobirala marketingovym vyzkumem, jehoZ ndstrojem bylo elektronické
dotazovani. Dotaznikové Setfeni bylo Uzemné zasazenou pouze do Pardubického
a Kralovéhradeckého kraje. Vyzkumu se ztcastnilo celkem 200 respondentli, z cehoz 101
z Pardubického kraje a 99 z Kralovéhradeckého. Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno nejprve
na konzumaci piva a nasledn¢ na vniméni znacky a komunikac¢ni mix Pardubického pivovaru.
Vyhodnoceni dotaznikovych otazek bylo provedeno za kazdy kraj zvlast. Dale bylo
stanoveno sedm hypotéz, které byly na zakladé¢ shromézdénych odpovédi respondenth

statisticky testovany. Sest hypotéz bylo potvrzeno.

Hlavnim cilem provedené¢ho dotaznikového Setfeni bylo zhodnoceni celkového povédomi

o podniku Pardubicky pivovar a vnimani jeho znacek a produktii ze strany spotiebiteld.
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Provedeny marketingovy vyzkum ukézal, ze respondenti maji nizké povédomi o Sifi
produktoveho portfolia Pardubického pivovaru, zvlasté pak o produkci ovocného piva
a nealkoholickych limonad. Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nejsou dostate¢né
obezndmeni s formami propagace Pardubického pivovaru a maji nizké povédomi o jeho
znackach. Velka cast respondentii vnimd& produkty Pardubického pivovaru jako
nepropagované a neni schopna si vybavit jejich logo nebo slogan. VétSina respondentti smysli
o Pardubickém pivovaru jako o tradi¢nim a regionalnim podniku, jehoz produkty maji

pramérnou kvalitu, chut’ i cenu a jsou urceny pro béznou nikoli zvlastni prilezitost.

Druhotnym cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, jaké aspekty jsou pro spotiebitele pti
vybéru piva nejdulezitéjsi, které znacky preferuji a zda je stfidaji. Z vyzkumu vyplynulo, ze
pfi vybéru piva pfisuzuji respondenti nejvetsi vyznam jeho chuti, kvalité, stupniovitosti
a doporuceni znadmych. Naopak nejmensi roli pro né pfi vyberu piva sehrava znalost produktu
z reklamy. Zaroven bylo na zdklad¢ statistickych testii dokazano, Ze pti vyberu piva je pro
produktu z reklamy. Déle bylo zjisténo, ze vétsina respondentl neni vérna pouze jedné znacce
piva, rada zkous$i nové druhy piva v podobé pivnich specialti a ochucenych piv, ale zaroven

pfi béZné konzumaci stiida nanejvys tii oblibené znacky piva.

Posledni ¢ast prace se vénovala shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni, na néjZ navazalo
ptedlozeni vlastnich doporuceni vztahujicich se predev§im k upevnéni trzni pozice akciové
spole¢nosti Pardubicky pivovar a navrhiim vhodnych komunikac¢nich aktivit. Navrhova c¢ast
byla zpracovana s ohledem na provedenou analyzu marketingového mixu Pardubického
pivovaru a vysledky marketingového vyzkumu a opirala se o poznatky uvedené v obecné
casti prace. Velkd ¢ast doporuceni se tykala nastrojii online marketingu, jejichZ potencial
V soucasnosti podnik pln¢ nevyuziva. Dale byla podniku doporucena orientace
komunika¢nich aktivit na Pardubicky kraj, budovani vlastnich restauracnich zatizeni,
zavedeni novych druhii oball, propagace ochuceného piva nebo ucast na hudebnich
festivalech. V souvislosti s fizenim znacky bylo doporuceno, aby se podnik vice zaobiral
strategickym fizenim, identitou svych znacek a segmentaci trhu. Navrhovad cast byla

zakon¢ena modelovym navrhem komunika¢nich aktivit pro vybrany cilovy segment.
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Ptiloha A: Dotaznik pro marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum

Dobry den,

dovoluji si Vas touto cestou poZadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace na téma Marketingové strategie a
aktivity pivovaru. Dotamikové 3etfeni je anonymni a zabere Vam pouze nékolik minut.

1. Pijete pivo?

O Ano

O Ne

O Pouze pfilefitostné

O Piji pouze ochucena piva

O Piji pouze nealkoholické pivo

2. Napiste prosim, ktera znacka piva Vas napadne jako prvni.

3. Konzumuijete produkty pouze jedné znacky piva?
O Ano
() stridam 2-3 oblibené znacky piva

O Znatky Casto stiidam

O Pivo nepiji

4, Jakou znacku piva nejtastéji konzumujete a proc?

5. Mate rad/a ochucena piva? Pokud ano, jakou pfichut byste uvital/a?




6. Zkousite rad/a nové druhy piva (pivni specialy, piva ochucend)?
O Ano

O Ne
(O obtas

7. Do jaké miry jsou pro Vas nasledujici aspekty pfi vybéru piva dileZité?

Napovéda k otdzce: I=newyznamny aspekt, 5=velmi diledity aspekt Pokud pive nepijete, uvedte prosim, faké aspekty pii koupi subjektiné povadujete za dilleZité.

1 2 3 4 s
Cena o O O O O
Kalita o O O O O
Chut o O O O O
Znatia o O O O O
Zvyk (tradice) o O O O O
Misto prodeje o O O O O
Stuphovitost piva (napf. 10°/ 11°) o o O O O
Design obalu o O O O O
Znalost produktu 2 reklamy O O O O O
Doporuteni znimyich O O O O O

8. Jak dobie znate znatku PernStejn?

O Nikdy jsem o ni neslylel/a

O Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem nekoupil/a zdny z jejich produkti
O Prilezitostné kupuii jejich produkty

O Pravidelné kupuji jejich produkty



9. Jmenuijte prosim viechny produkty Pardubického pivovaru (Pemnstejnu), které znate.

Pardubicky pivovar a jeho produkty vnimam jako

Napovéda k otdzce: Oznacte prosim, fedno z poli 1 aZ 3, podle toho, ke které z nabizenych odpovedf se prikidnite. Pokud danou poloku nemdZete posoudit, nebo
newite fak i ofodnotit, omadte pole 2

1 2 3

tradiéni (s histori) (O (O (O moderni (nové vniklg)
regiondlni O O O nadnérodni
promiadé O O O pro starsi
lene O O O drahé
obyéeiné O O O wusni
jednotvarné O O O pestré

chutoveé viedni O O O chufové jedinecné

vieobecné oblibené O O O vieobecné neoblibené

propagovangé O O O nepropagovangé

pro béznou konzumaci O O O pro zvladtni prilezitost

ptedniho vyrobce teského piva O O O druhofadého vyrobce teského piva

produkty s nizkou kvalitou O O O produkty s vysokou kvalitou

produkty s viednim obalem O O O produkty s originalnim obalem

v restauratnich zafizenich snadno dostupné O O O v restauratnich zafizenich tézko dostupné



11. Konzumujete produkty Pardubického pivovaru?

OAno
O Ne

Pokud jste na pfededlou otazku odpovédél/a NE, pokraCujte prosim otazkou . 16.

12. Jaké produkty Pardubického pivovaru nejcastéji konzumujete?

13. Jak ¢asto konzumujete produkty Pardubického pivovaru?

O Denné

O Vice nez jednou za tyden
O Jednou za tyden

O Jednou za dva tydny
O Jednou za mésic

(O Nekolikrit do roka

14. Kde nejcastéji nakupujete produkty Pardubického pivovaru?

O V maloobchodé

O Ve velkoobchodé

O V restauranich zafizenich
O Ma kulturni / sportovni akci

O Kupuji statené pivo v prodejné pivovaru

15. Uvital byste moznost koupit pivo znacky Pernstejn v pivnim automatu?

OAno
O Ne

O Je mi to jedno



16.V kratkosti prosim popiste, jak vypada logo znacky Pernstejn.

17. Vybavi se Vam néjaky slogan pojici se se znatkou PernStejn? Pokud ano, jaky?

18. Vzpomenete si, na jakou znacku piva jste vidél/a posledni televizni reklamu?

19. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na pivo?

20. Vite, s jakou znackou se poji slogan "Svét se zblaznil. Drzte se.."?

¥
15 Bl

o o
KRUSOVICE [ T
U '/ '
O Krusovice O Bernard O Gambrinus

21. Vite, s jakou znackou se poji slogan "Jedno nas spojuje”?

R MEN

o

O Staropramen O Kozel O Budweiser

22. Vybavuje se Vam néktera reklama na Pern3tejn? Pokud ano, jaka?




23. Kde jste vidél/a reklamu na Pern3tejn?

Napovéda k otdzce: Oznacte, prosim, wechna mista, na kterych jste se s reklamou setkal/a.

[] vtelevia

[] vradiu

[] vking

D V restauracnim zafizeni

D V obchodé v ramci ochutnavky
D V novinach / casopise

D Na internetu

D Ve vefejné dopravé

[ ] Nabillboardech

[] Nikde

D linde ‘ ‘

24, Navstivil/a jste néjakou akci pofadanou/podporovanou Pardubickym pivovarem? Pokud ano, jakou?

25. Znate webove stranky Pardubického pivovaru?

OAno

O Ano a pravidelné je navitévuji

ONE

26. Navstivil jste facebookoveé stranky Pardubického pivovaru?

OAno

O Ano a stranku jsem omatil jako “libi se mi®

ONE

Identifikacni otazky



27. Pohlavi

O Zena
O Muz

[
oo

. Vek
18-25
26-35
36-50
51-65

66+

OO0OOO0OO0O

]
=]

. Kraj, ve kterém v soucasnosti bydlite

linotesky
Jlinomoravsky
Kralovéhradecky
Karlovarsky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzefisky
Stredocesky

Ustecky

OO0OO0OO0OO0OOOOOOOO0

Vysotina
(O Zlinsky

O Hlavni mésto Praha



vwr

30. Vase nejvy3si dosazené vzdélani

O zaktadni

O Odborné s vyucnim listem
O Stredni s maturitnim vysvédéenim

(O Vysokoskolské

31. Va3 mésicni Cisty prijlem
O <10000

(O 11000 - 20000
(D 21000 - 30000

() 31000+

Dékuji za Vas tas a spolupraci!

Pokud mate zajem dozvédét se o Pardubickém pivovaru vice, naviivte jeho

nebo



