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Uvod

Lidé¢ jsou denn¢ obklopovani reklamnim televiznim vysilanim, inzerci produktt
v novindch, na internetu, pfi cesté z prace pozoruji nejriznéjsi billboardy, poslouchaji
radio a neni tedy divu, Ze pojem marketing pro mnohé znamena pouze prodej a reklamu.
Tyto slozky vsak tvoii pouze malou ¢ast marketingu. Jak jiz oznaceni ,.komunikace*
napovida, jedné se o prostfedek slouzici k vyméné informaci, avSak v dnesni dob¢ tento
pojem vyjadiuje také dulezité ukoly, jako je naptiklad presvédcovani ¢i ovliviiovani
spotiebiteld ke koupi. Kazdd organizace svoji komunikaci vysila do svého okoli
informace o své Cinnosti, produktech ¢i vlastnich znackach. Komunikace podniku je
v soucasné dobé jednim z klicovych determinantli fungujici organizace a je této oblasti
prikladana velkd pozornost. Problematika marketingové komunikace je v této praci
propojena s pivnim trhem v Ceské republice a demonstrovana na vybrané znacce
spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a. s. Pivo je nejpopularnéjsim alkoholickym napojem
na svété a zaroven jednim z nejstar§ich ndpoji vyrabénych ¢lovékem. Statistiky ukazuji,
7e spotiebitelé v Ceské republice patii na vrchol Zebti¢ku v oblasti spotieby piva na

osobu.

Cilem ptedloZzené diplomové prace je s pomoci vhodnych metod provést analyzu
marketingové komunikace spolecnosti, ziskané poznatky pak vyhodnotit a navrhnout
pfipadnd doporuceni, jeZ mohou vést ke zlepSeni ¢i zefektivnéni marketingovych

firemnich krokt a procesi.

Z hlediska obsahu bude diplomova prace ¢lenéna do osmi kapitol, pficemz prvni Ctyfi
kapitoly budou vénovany teoretickému vstupu. V prvni kapitole bude definovan
marketing a s nim souvisejici pojmy, v kapitole druhé pak bude piedstavena problematika
komunika¢niho mixu. Dale bude popsana znacka v marketingovém pojeti a v posledni
kapitole teoretického vstupu budou zminény také dulezité informace vztahujici se
k pivnimu trhu v CR. Nasledovat bude prakticka ¢ast, k niz bude nejprve uvedena
metodika blize specifikujici vyuzité zptsoby a metody. Nasledné¢ bude piedstavena
vybrand spole€nost, vcetné¢ marketingového mixu a vyuzivanych nastroji mixu
komunika¢niho. Soucésti prace bude také vlastni vyzkumna cast, zaméifena na
marketingovy vyzkum, vniZ bude zkouméan vliv marketingové komunikace na
spotiebitele a v neposledni fad€ také charakteristické vlastnosti spotiebitelt. Vlastni

vyzkum bude proveden s vyuzitim dotaznikového Setfent.
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1 Marketing a marketingovy mix

Ptfed vymezenim marketingové komunikace, k niz bude tato prace dale smefovana, je
vhodné nejprve vysvétlit a objasnit nékolik pojmil a terminti, které jsou s marketingovou
komunikaci tzce spjaté, jako prvni bude vymezen samotny pojem marketing, jehoz

definice se ale v pojeti riznych autorti lehce lisi.

Dle Kotlera a kol. (2007) ptedstavuje marketing urcity proces, pomoci né¢hoz dochazi
k uspokojeni potieb a ptani jednotlivcll v procesu vyroby a smény produktl s ostatnimi.
Tento proces vyzaduje snahu a praci. Je tfeba, aby prodéavajici vyhledal daného
kupujiciho, identifikoval jeho potfeby, vytvofil vyrobky ¢i sluzby dle pozadavkl
anésledné je dodaval. Mezi nezbytné marketingové aktivity patii tedy samotny vyvoj
vyrobku, marketingovy vyzkum, komunikace, distribuce, cenotvorba a sluzby
zakaznikiim. Firmy se pomoci marketingu snazi pfildkat nové zakazniky a zajisténim
spokojenosti si udrzet zakazniky stavajici. Ptikrylova (2019, s. 16) ve své knize definuje
marketing jako funkci firmy, ktera identifikuje cilové spotiebitele a nasledné hleda
vhodnou cestu, jak uspokojit jejich potieby a pfani pii souasném zajiSténi maximalni
efektivnosti operaci. Déle Jakubikova (2013) popisuje marketing jako zpisob, jak vidét
svét o¢ima zdkaznika a taktéZ jako integrovany komplex Cinnosti. Déale ve své knize
zmifluje marketingové fizeni, které predstavuje fizeni poptavky neboli ovliviiovani
urovné, naCasovani, €i sloZeni poptavky zplsobem, jez firmé umozni dosahovat

stanovenych cilt.

Mezi hlavni slozky marketingového mixu patii produktova politika, cenova politika,
komunikacni politika a politika distribu¢ni. Souhrnné jsou tyto slozky oznacovéany jako
4P (product, price, place, promotion) (Kotler a kol., 2007) a mohou byt dale doplnény
o dalsi ,,P, kterymi jsou naptiklad people, processes, programs ¢i performance (Kotler
& Keller, 2013, s. 55). Jakubikova (2013) dale uvadi, ze zaméti-li se podnik na slozky
marketingového mixu z pohledu zakaznika, je nasledné mozné definovat tzv. 4C, neboli
zakaznicky marketingovy mix. Prostfednictvim této zdkaznicky orientované koncepce
pfedava firma svym zakaznikim piehled o tom, jaky uzitek mohou ziskat v ptipadé
zakoupeni produktu. V tvahu je brana hodnota produktu pro zakaznika (customer value),
naklady pro zakaznika (cost to the customer), pohodli, které zakaznici v dnesni dobé
velmi ocenuji (convenience) a v neposledni tadé také obousmérnd komunikace

(communication).



Produktem je ,,cokoli, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi
nebo spotieb¢, co mize uspokojit touhy, ptani nebo potieby; patii sem fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky* (Kotler a kol.,, 2007). Cena je dle
Pelsmackera (2003, s. 24) jedinym ndastrojem marketingového mixu, ktery firmu nic
nestoji a naopak umoziuje vyrobu produktl a zavadéni marketingovych aktivit. Snizeni
ceny zpusobuje pfilakani vice zédkazniki, ale soudasné vede ke snizovani zisku. Casté
vyuzivani cenovych nastroji, jako jsou slevy, moznost placeni predem ¢i placeni na
splatky, mize mit za nasledek netuspéch pii budovani znacky nebo pozice na trhu. Autor
popisuje, Ze ,,dobry marketing by mél byt charakterizovan tim, ze se co nejvice vyhyba
pouzivani cenovych nastroji.” Distribuce znamena proces, kdy se produkt dostava
k zdkaznikovi a zahrnuje nejen samotnou dopravu, ale také skladovani produktu, jeho
umist’ovani, vybér obchodnikl a hledani novych prodejnich cest. Promotion je anglické
oznaceni podpory neboli marketingové komunikace a jedna se o nejvice viditelny nastroj

marketingového mixu. Podrobnéji bude vSak tento ndstroj rozebran v nasledujici kapitole.

1.1 Marketingova komunikace

Stejné jako marketing se i pojem marketingova komunikace setkava s rozpory nazora

jednotlivych autorti na jednotnou teorii.

Jako piiklad definice marketingové komunikace je moZzné uvést: ,,Za marketingovou
komunikaci se povazuje kazdd forma fizené komunikace, kterou firma pouZiva
k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostfednik i1 uréitych
skupin vetejnosti*“ (Bouckova a kol., 2003, s. 222). Ptikrylova (2019, s. 23) uvadi, Ze je
marketingovd komunikace pevné spojend s komunikacnim procesem, ktery znamena
predani dan¢ho sdéleni od odesilatele k piijemci. Konkrétné si pod timto pojmem
muzeme piedstavit pfenos informaci mezi prodavajicim a kupujicim ¢i firmou a jejimi
zajmovymi skupinami. Podle Jakubikové (2013) obsahuje marketingovd komunikace
vSechny typy komunikace, které organizace vyuziva k ovlivilovani postoji ¢i chovéani
zakaznika vii¢i produktu a je zapocata definovanim cilového trhu, coZ ma zasadni vliv na

skutecnost, co, kdy, kde, komu a jakym zptisobem se ma sd¢lit.
Foret (2011) uvadi, Ze uspésna a efektivni komunikace, kterd dosahuje maximalnich
ucinkil pfi minimalnich nakladech, spociva:

e v ziskani divéryhodnosti,



e ve volbé prostiedi, kde komunikace probiha,

e v urceni vhodného Casu, v némz komunikace probiha,
e ve vytvoieni pochopitelného a jasného sdéleni,

e v neustalém opakovani dané komunikace,

e ve vyuzivani osvéd¢enych komunikacnich kanala,

e ve znalosti piijemce.

Marketingova komunikace mize byt dle Zamazalové (2010, s. 253) zamétend na rizna
publika, a tak autorka ve své knize rozdéluje marketingovou komunikaci interni a externi.
Interni marketingovd komunikace je uréena zaméstnanciim firmy, slouzi k predavani
informaci o firemni vizi, hodnotach ¢i riznych zménach, které souviseji s marketingem.
Za tuto zménu lze povazovat napiiklad zménu loga apod. Externi marketingova
komunikace je pak zaméfena na oslovovani a ovliviiovani soucasnych i potencidlnich

zakaznik.

Ukol marketingové komunikace pehledné zobrazuje znamy model AIDA. Tento model
vznikl na konci 19. stoleti, kdy jej predstavil podnikatel Elias St. Elmo Lewis. Jedna se
o moderni metodu marketingového, reklamniho a také prodejniho pristupu, jez je
navrzena tak, aby firmdm poskytovala vhled do mysli zdkaznika a zobrazovala kroky
potiebné k ziskavani potencialnich zékaznikli a generovani prodeje. V piipadé vynechani
jednoho kroku je témét zaruCeno dosazeni netuspésného vysledku (TechTarget, 2017).
Model AIDA tedy oznacuje jednotlivé faze, jimiz si jednotlivec v procesu nakupu
produktu ¢i sluzby prochézi a je pfi ném ovlivnén marketingovou kampani. Pojem AIDA
se sklada z nasledujicich Ctyf ¢asti, jejichZ detailni sledovani a mapovani mize pomoci
firmé nejen vidét pohled ze strany zdkaznika, ale zejména se zlepSovat tam, kde je to
potieba (CFI, 2022). Prvni fdze oznaCovand pojmem Attention vyjadiuje upoutani
pozornosti spotiebitelll, zvyseni jejich povédomi o produktu a je tudiz prvnim krokem
usp&sné marketingové komunikace. K ziskani pozornosti potencialnich zakaznikl jsou
vyuzivany ruzné pfistupy, jimiz mize byt napiiklad umisténi reklamy na neobvyklém,
ale znatelném misté, vyuZivani personalizovanych zprav, které je, v porovnani
s hromadnym sdélenim, téz8i ignorovat, ¢i zvefejiiovani grafickych obrazkt, které
vyvolaji emociondlni reakce. Interest jako ndasledujici faze pifedstavuje vyvolani,
udrZzovani a zvySovani urovné zajmu potencialniho zdkaznika, tento krok miize byt
naro¢ny, zejména pokud se jednd o produkt, ktery je pro spottebitele méné zajimavy.
Jednim z ptistupt k udrzeni z4jmu je prezentace stru¢nych a dobie sladénych informaci,
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které pfinasi zajimava postava, kterd je s firmou ¢i znackou urcitym zplsobem spjata.
Desire, v piekladu touha, oznacuje fazi, kdy je jiz spotiebitel s produktem seznadmen,
zajima se o n¢j a cilem této faze je presveédcit jej o tom, ze tento produkt opravdu chce ¢i
potfebuje. V kone¢ném disledku dochazi tedy k rozhodnuti spotiebitele o nakupu
produktu. Action je poslednim krokem, a jak je jiz z oznaceni ziejmé, jedna se o zahéjeni
nakupni akce spotiebitelem. Spottebitel je presvédcen, aby jednal na zaklad¢é svého
zajmu, coz muze zahrnovat i pfekonani urcitych nejistot a zapoceti nakupni akce. V této
fazi mohou byt nabizeny nejriiznéjsi vyhodné nabidky, které by zdkazniky jesté vice
motivovaly, naptiklad produkty mohou byt nabizeny dva za cenu jednoho, mize byt

nabidnuta doprava zdarma apod. (CFI, 2022; TechTarget, 2017).

1.1.1 Cile marketingové komunikace

Pelsmacker (2003, s. 157) rozdéluje cile marketingové komunikace do tii kategorii, jimiz
jsou cile pfedmétné, cile procest a cile efektivnosti. Predmétnymi cili se rozumi pokryti
¢1 obsazeni cilové skupiny, a to takovym zptisobem, ktery bude nejvice efektivni a G€inny.
Tento cil zajistuje spravné nasmérovani marketingové komunikace a zavisi na dobré
segmentaci, definovani cilové skupiny a pohled na chovani médii. Cile procesti dle autora
predstavuji podminky, které je nutné splnit, aby byla dana komunikace efektivni, zajistuji
tedy, aby veSkerd sdéleni byla dostatecné zpracovana. Je potieba, aby vyuzivané

komunikacni aktivity vedly k upoutdni pozornosti cilové skupiny a nasledné byly

vvvvv

Ptikrylova (2019, s. 42) ve své knize uvadi, Ze veskeré cile marketingové komunikace
musi byt vsouladu se stanovenymi strategickymi cili organizace a musi slouZzit
k upeviiovani firemni povésti. Vliv na definovani cili ma faze Zivotniho cyklu vyrobku
a také charakter cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace sméfovana. Autorka

ve své knize dale vymezuje tradi¢ni cile, jimiz jsou:

e budovani znacky a jeji image,

e poskytovani informaci,

e vytvofeni poptavky a jeji stimulace,

e diferencovani znacky, produktu ¢i firmy,
e kladeni diirazu na hodnotu vyrobku,

e stabilizace obratu,

e posileni firemni image.
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Pii detailngjsim zaméteni na jednotlivé cile, je zfejmé, Ze prvni vySe zminovany cil
s sebou nese nutnost vytvaret, zvySovat ¢i posilovat povédomi a znalost znacky,
ovlivitovat postoje spotiebitelii ke znacce a usilovat o navazani dlouhodobych vazeb mezi
znackou a zakazniky. Poskytovani informaci potencialnim zakaznikiim, obchodnim
partnerim a investorim zahrnuje predavani informaci témto subjektiim nejen o produktu,
ale zejména o firme samotné, jejich postojich, zménach nebo spolecenské odpoveédnosti.
Dilezitym marketingovym cilem je tvorba poptavky po produktu ¢i znacce a jeji nasledné
zvySovani, k ¢emuz miize slouzit spravna komunikacni podpora. Diferenciace neboli
odliseni se od konkurence pfedstavuje mimo jiné vytvoteni odlisné, ale piesto pozitivni
asociace se znackou, produktem nebo samotnou firmou. Zakladnim kamenem
a predpokladem tohoto cile je opét kvalitni a dlouhodobéd komunikaéni aktivita. Hodnota
produktu nebo ziskany uzitek se mohou jevit jako urcita vyhoda, kterd umoziiuje firme
stanovit na daném trhu, v porovnani s konkurenci, ceny vyssi. Obrat firmy neni stabilni,
v pribehu jednotlivych obdobi se kviili nepravidelnosti poptavky méni a je proto v zajmu
firmy stanovit takovou marketingovou komunikaci, jeZ povede k ¢astecnému nebo
uplnému vyrovnani vykyvi. Poslednim zminovanym cilem je posileni firemni image, coz
je ovliviiovano jednanim jednotlivych zakaznikd i celé vefejnosti. Toto jednani je
provadéno na zakladé predem vytvorené kladné ¢1 zaporné predstavy, proto je vhodné
v ramci marketingové komunikace vyuzivat vhodné symboly, jeZ se s organizaci poji

a které vedou k vytvoteni pozitivni asociace v myslich zdkazniki (Ptikrylova, 2019).

1.1.2 Integrovania marketingova komunikace

Zatimco dfive firmy usilovaly spiSe o ziskavani novych zékaznikili, soudobym trendem
marketingu je naopak posilovani loajality zdkaznikli stavajicich. K tomu pfispiva
integrovand marketingova komunikace (IMC), ktera se vice zamétuje na budovani
dlouhodobych vztahli se svymi zdkazniky nez na agresivni presvédcovani ke koupi
(Pelsmacker, 2003, s. 43). IMC je povazovana za moderni komunikaci, kterd integruje
vnitini a vn&j$i marketingové procesy firmy, odrazi jeji zajmy a ma vliv na jednani firmy
v tomto ohledu (Jakubikova, 2013).

,Integrovand marketingova komunikace je koncepce, v jejimz ramci spole¢nost pecliveé
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikac¢nich kanalii, aby o organizaci a jejich
produktech pfinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni” (Kotler a kol., 2007,

s. 818). IMC vyuzivad najednou nékolika komunikacnich kandlii a nastroji a vede
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k predani srozumitelného, jasného a plsobivého sdé€leni cilovym skupinam. Stejné
sd€leni miize byt soucasné vysilano v televizi, predavano pomoci tiskové inzerce a byt
soudasti internetové reklamy. U¢inek jednoho pouzitého nastroje jednoduse posiluje efekt
druhého a dochazi ke zlepseni celkové efektivity komunikace (Piikrylova, 2019, s. 54).
Predpokladem tuspésné IMC je jednotné fizeni informacniho toku ve firmé&, tzn.
spolupréci a sjednoceni napfic jednotlivymi marketingovymi utvary (Zamazalova, 2010,
s. 259). Mezi hlavni vyhody IMC ftadi Ptikrylova (2019, s. 54) naptiklad mozZnost
osloveni kazdé cilové skupiny jinym zpiisobem, dosazeni tispornosti a i¢innosti vyuzitim
riznych kombinaci komunika¢nich nastrojli, moznost zformovat jednotny obraz
v myslich zakaznikl. Pelsmacker (2003, s. 31) jako pifinos IMC uvadi moznost vétsi
personalizace, v&t§i zaméfeni na vztahy se zdkazniky, interakci s nimi a pfimé
ovliviiovani jejich chovani.

Prestoze je komunikace s vefejnosti finanén€ naro¢na, Zamazalova (2010, s. 260) uvadi,
ze ,,efektivita vynalozenych nakladi na dosazeni marketingovych a komunikacnich cilt
je pti vyuziti integrované marketingové komunikace vyssi“. Tato skutecnost vyplyva
z principil fungovani IMC, kdy néklady na tuto komunikaci jsou rozloZzeny do dlouhého
¢asového obdobi, v némz komunikace pusobi. Déle je IMC zasazena Sirokd vetejnost,
tudiz nejsou ulinky komunikace omezeny pouze na stanovenou cilovou skupinu
spotiebiteld, a tak se ndklady na osloveni jednoho subjektu snizuji. Jak jiz bylo zminéno,
nastroje vyuzivané v ramci IMC se vzdjemné dopliuji, proto neni nutno na nastroje
jednotlivé vydavat tolik prostfedkl. V ramci IMC je mozné definovat multiplikacni
faktor, ktery se projevuje jako sila, jez nasobi ucinky jednotlivych komunikaénich
nastrojii zkombinovanych v jedné komunika¢ni kampani. Dochazi pak k maximalizaci

vysledku této komunikace a zaroven ke sniZovani celkové vynaloZenych prostredkd.

1.1.3 Soucasné trendy marketingové komunikace

V minulosti byl marketing firem zaméfen na budovani jména, nyni je vSak dilezité
efektivni utvafeni znacky, ptibéhli a méfeni Gspéchli. Nestaci pouze znacku vytvofit
a dale ocekavat, ze se bude sama prodavat. Jelikoz konkurence neustale roste, je potieba
vice nez kdykoli pfedtim riskovat, investovat do znacky, intenzivngji naslouchat
zakazniktim a Celit selhani (Cullinan, 2021). V pribéhu nekolika poslednich let doslo
k vyrazné digitalni transformaci marketingu a marketingové komunikace. Firmy ve velké

mife vyuZzivaji online marketing a toto prostfedi je nyni mnohem dynamictéjsi nez
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kdykoli ptedtim. Jednotlivé platformy jako Instagram, Facebook, Twitter apod. umoziuji
marketérim a firmam spojeni s jejich publikem na osobn¢jsi urovni (Mail Komplet, n.d.).
Cullinan (2021) ve svém c¢lanku uvadi, ze video je budoucnosti marketingu a kli¢
k uspéchu. Jedna se podle n¢j o dilezity nastroj, ktery napomahé k budovani vztaha se
zakazniky, jelikoz pouziti lidského hlasu ve spojeni se znackou predstavuje
davéryhodnost a loajalitu vic¢i zdkazniktim. Podle prizkumu oslovuje v USA YouTube
vice lidi ve véku 18 az 49 nez jakakoli kabelova sit’. Na Facebooku videoptispévky
ziskavaji Sestkrat vice zhlédnuti nez sdilené fotografie ¢i odkazy. Nartst zhlédnuti videi
zaznamenava také Twitter. Z téchto poznatki vyplyva, ze pokud se marketéfi neorientu;ji
na video marketing, pfipravuji se o velkou pfilezitost, kdy se mohou spojit s cilovou

skupinou a budovat duvéru.

V soucasné dobé se v online prostiedi stava bézné vyuzivanou praktikou také influencer
marketing, pficemz vyuzivani této formy komunikace za poslednich pét let vzrostlo
priblizné€ o 355 %. Pro porovnani je mozné uvést celosvétové vydaje, kdy v roce 2017
bylo vynaloZeno na reklamu spojenou s influencery 6,04 miliardy dolard a v roce 2022
suma vzrostla na 27,5 miliardy dolard (Chaud, 2022). Za influencera je povaZovana
takova osoba, ktera na socidlnich platformach generuje a §ifi urcity obsah a na svych
socialnich profilech disponuje relevantnimi sledujicimi, ktefi se o tento obsah zajimaji
a Casto danému influencerovi divétuji. Firmy se na influencery obraceji s poZzadavkem
ohledné propagace vlastnich znacek ¢i produkti, s cilem zvySovat povédomi o znacce ¢i
produktu u danych sledujicich, motivovat je knavstévé webovych stranek nebo
socialnich siti znacky ¢i produktu, v lepSim ptipad¢ sledujici uzivatele pfimo motivovat
ke koupi. Influencer marketing muze probihat naptiklad s vyuzitim Facebooku,
Instagramu a dalSich podobnych platforem, pfi€¢emz hlavni princip spoc¢iva v zaclenovani
znacky do osobnich piib&hil a zvefejiiovanych piispévkl vybranym influencerem. Aby
bylo vyuZivani influencer marketingu pifinosné a efektivni, je nezbytny spravny vybér
influencera. Ti jsou firmami vybirdni na zdklad¢ urcitych pozadavki, kterymi mize byt
napiiklad dosah, ktery z ¢asti urcuje velikost sledujicich, druh ¢i frekvence zvetejiovani
obsahu, zapojovani publika, osobnost, originalita a kreativita. Na zvySovani efektivity
influencer marketingu se dle studie Americké Marketingové Asociace podili zejména
originalita, frekvence pfispévka a velikost sledujicich. Vyuziti influencert, ktefi tvoii
originalni obsah, vyvolava vétsi zapojeni uZivatell. Zatimco volba influencera s nizkou

mirou aktivity mize na sledujici ptisobit nedlivéryhodné, pii volbé influencera s ptiliSnou

14



aktivitou muze dojit k informac¢nimu pfetizeni, kdy se pozornost ucastnik odvraci
a v hor§im ptipad¢ dochézi k jejich ztraté. Disponuje-li influencer Sirokou siti sledujicich,
existuje také velka skupina potencidlnich spotiebitelti znacky ¢i produktu a vétsi
pravdépodobnost zapojeni ucastnikli nebo vyvolani odezvy (Leung a kol., 2022). Dle
Adamse (2022) hraji dulezitou roli také tzv. nano ¢i mikro-influencefi, ktefi generuji
obsah pro svych 1 000 az 10 000 sledujicich a ukazuji svij ,,skromny* bézny zivot, coz
na publikum casto pasobi velmi divéryhodné. Vyhodou zapojeni nano a mikro-
influencert do kampané je, ze Casto propaguji produkty bez jakékoli Uplaty a souhlasi
s propagaci produktu na svych platformach pouze za dany produkt, ptipadné pozaduji

minimalni Gplatu.

Marketingova komunikace prochdzi automatizaci, s ¢imz se mimo jiné poji vyuZzivani
umélé inteligence (UI) a virtudlni (VR) &i rozsifené reality (AR). Ul piedstavuje
schopnost technologickych zafizeni jednat podobné jako lidé, vykonavat ¢innosti,
rozeznavat te€, obrazy ¢i jednotlivé tvary. Piikladem vyuziti Ul v marketingové
komunikaci jsou naptiklad chatboty, jez umoziuji simulovat konverzaci se zdkaznikem.
VR je oznaceni pro technologické teSeni, které¢ uméle vytvari prostiedi, jez muze, ale
nemusi napodobovat skutecny svét, do néjz je ti€astnik ponoien a stava se jeho soucasti.
Jako jednoduchy piiklad je mozné uvést navstévu vybranych prostor, kdy potencidlni
navstévnici maji moznost dany prostor navstivit ,,z pohodli domova“. Stale vice znacek
v dnes$ni dob€ vyuziva VR pfi tvorbé svych komunikaénich kampani. V marketingové
komunikaci slouzi VR nejen ke komunikaci novych a existujicich produktii ¢i znacek, ale
dale k vytvareni novych pfilezitosti, k vizualizaci, simulaci a testovani nejriznéjSich
produktt pted uvedenim na trh, ptispiva ke zlepSovani procesu vyvoje novych myslenek,
napadll 1 produktd a umoznuje sniZit vyrobni naklady. VR je pii tvorbé marketingové
komunikace vyuZivana zejména v prvnich féazich tvorby komunikace, v okamziku
zrozeni nového néapadu. V ramci interakce se spotiebiteli se projevuje v pfednakupni
a nakupni fazi kupniho procesu, kdy maji spotiebitelé moznost si produkty vyzkouset.
spottebiteldl a s tim souvisejici pozitivni postoje spotiebiteld ke znacce ¢i produktu
(Loureiro a kol., 2019). AR vyuziva digitdlniho prostfedi a komunikaéni néstroje
obohacuje o interaktivni prvky. Ve spojeni s marketingem ptinasi fadu vyhod, mezi néz
patii zvySeni miry zapojeni na riznych platformach, zvySeni primérnych nakupt

a v internetovém prostiedi také zvySeni miry prokliku. AR v marketingu je mozné si
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pfedstavit jako interaktivni obaly, diky kterym spotiebitelé ziskaji ptistup k dodate¢nym
informacim, interaktivni billboardy, aplikace, filtry a podobné¢ (Yord, n.d.).

1.1.4 Event marketing

Event marketing, oznacovany také jako zazitkovy marketing, je dle Karlicka a Kréle
(2012, s. 137) jednou z oblibenych firemnich marketingovych metod, kdy firma planuje
arealizuje jednotlivé akce i udalosti, s cilem vyvolat v u€astnicich pozitivni emocionalni
zazitky ve spojeni se znaCkou. Akce porddané za ucelem dosazeni urcitého cile mohou
mit razné podoby a odliSny program, ktery je volen na zakladé rozhodnuti podniku, av§ak
je teba volit takovy koncept, ktery bude pro Ucastniky zajimavy a na némz budou
participovat. Podstata event marketingu spo¢iva v zapojeni uc¢astnika do aktivity, pfiCemz
ucelem participace je vyvolani pozitivnich emoci, jez se déle projevi v kladném
hodnoceni eventu a nasledné se odrazi také v pozitivnim vnimani znacky. Usp&snost
event marketingu zavisi nejen na atraktivité udalosti pro cilovou skupinu, ale je dale tfeba,
aby akce odpovidala positioningu znacky a vedla k pfedani marketingového sdéleni.
Kazdé udalost je pro podnik pfilezitosti, jak informovat cilové publikum o produktu ¢i

znacce, stimulovat prodej a ziskdvat potencidlni kontakty.

Reic (2017, s. 16) ve své knize klasifikuje eventy do skupin dle sektoru, v némz jsou
organizovany, dle velikosti, geografického ptisobeni, obsahu a konkrétniho zaméreni
udalosti. Event mize byt organizovan v ramci soukromého sektoru za ucelem dosazeni
zisku, dale je mozné jej uspotadat jako dobro¢innou nevydéle¢nou akcei €1 akei zcela
vefejnou, ktera vede k vyvolani vetejného zajmu. Udalosti mohou byt velikostné odlisné,
napf. mikro event je organizovan pro soukromé ucely, jako je svatba ¢i narozeninova
oslava. Velké eventy pak naopak mohou mit ¢asto az mezinarodni vyznam. Dle
geografického pusobeni jsou eventy pofadané na lokalni, regionalni, nérodni,
kontinentalni ¢i celosvétové trovni. Dle obsahu se mize jednat o eventy sportovni,
obchodni, kulturni, politické a jiné. Pfi pohledu na podnikovou sféru pak muize byt udalost
zaméfena na uvedeni produktu, team building, pfeddvani ocenéni, Skoleni, meetingy

a dalsi.

Béhem planovani eventl je dulezité prvotni zamétfeni na komunikaci samotné udalosti,
osloveni, zaujeti a nastaveni ocekavani u cilové skupiny. V ramci realizace marketingové
komunikace eventu je tfeba brat v potaz charakteristiku cilové skupiny, jejich motivaci

k ucasti, vhodné komunikacni kanaly. Déle je Zddouci jiz samotnou komunikaci propojit
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se znackou, napft. vyuzitim daného loga, obrazka ¢i odpovidajicich barev (Woruka, 2021).
Karlicek a Kral (2011, s. 140) uvadé¢ji, ze ke komunikaci eventu je vhodné vyuzit
reklamy, regiondlnich médii a webovych stranek. Za ucelem informovani jednotlivca,
muze byt vyuzit také direkt marketing. Kromé kvalitni propagace, vyzaduje event
marketing jesté¢ profesiondlni organizacni zajiSténi, kdy veskeré aktivity musi byt
dikladné naplénovany. Dilezitym bodem je tvorba harmonogramu, obstarani lokace,
zajisténi cateringu, persondlu, vystupujicich, technického vybaveni, dekoraci a mnoho

dal$iho.
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2 Komunikaéni mix

V nasledujici kapitole bude rozebran marketingovy komunikacni mix, ktery je povazovan

za nezbytnou soucast marketingového mixu.

Jak jiz bylo uvedeno, komunikace je dilezitou slozkou marketingového mixu
a predstavuje ¢innosti, jejichz ikolem je sd€lovat vlastnosti a prednosti produktt cilovym
zakaznikiim firmy nebo je rovnou ptesvédCit k nakupu (Kotler a kol., 2007, 71).
Komunikaéni mix dle Kotlera a kol. (2007, s. 809) ptedstavuje specifickou smés osobniho
prodeje, reklamy, public relations, podpory prodeje a dalSich nastroji, kterou firma
amanazetfi vyuzivaji pro dosazeni jednotlivych marketingovych cili. Z obecného
hlediska vymezuje Ptikrylova (2018, s. 45) dvé zakladni slozky komunika¢niho mixu,
kterymi jsou osobni a neosobni forma komunikace, pficemz osobni formu prezentuje
pravé osobni prodej a do druhé vyse zminované kategorie se tadi reklama, podpora
prodeje, ptfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci obou zakladnich
slozek jsou veletrhy a vystavy. Vysekalovd a Mike§ (2018, s. 48) popisuji, Ze vyuziti
jednotlivych néstroji zavisi na druhu vyrobku a typu trhu. Jedna-li se o trh se spotfebnim
zbozim, nejprve je uplatnovana reklama, nasledovana podporou prodeje, public relations
a vneposledni fadé pfimym marketingem. Dilezity je také zivotni cyklus vyrobku.
V okamziku uvedeni vyrobku na trh je uplatiiovana reklama, public relations a pfimy
marketing. Ve fazi ristu je kladen dliraz na posileni reklamy a ve fazi zralosti se stava

vyznamnym nastrojem podpora prodeje.

K zékladnim nastrojim komunika¢niho mixu patfi osobni prodej, reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing a public relations. Ptikrylovad (2019) do marketingového
komunika¢niho mixu zatfazuje dal§i dvé slozky, kterymi jsou sponzoring a veletrhy
a vystavy, pficemz kazdy z téchto nastrojli je dale tvofen fadou prostfedki, které jsou
rizné kombinovany. Komplexni akce, kterymi jsou pravé veletrhy a vystavy, spojuji
osobni 1 neosobni formy komunikace. B&hem pfipravy i1 realizace jsou vhodné
kombinovany reklamni prostfedky, osobni prodej, podpora prodeje a dalsi. Autorka ve
své knize zvlast popisuje problematiku marketingové komunikace na internetu. Pfestoze
tato forma komunikace neni na zaklad¢ informaci z webové stranky iPodnikatel (2020)
samostatnym prvkem komunika¢niho mixu, je v dnesni dobé internet pro ucely propagace
vyuzivan natolik, Ze nastava tendence internet nechapat pouze jako komunikacni kanal,

ale jako specificky prvek komunika¢niho mixu. Pelsmacker (2003, s. 415) v souvislosti
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s komunika¢nim mixem zminuje dilezitost komunikace v misté prodeje, jelikoz na
zakaznika plsobi v okamziku rozhodovani o nakupu. V nasledujicich podkapitolach

budou vyznamné slozky komunika¢niho mixu definovany.

2.1 Osobni prodej

Osobni komunikac¢ni kandly umoznuji dvéma ¢i vice Gcastnikim komunikovat mezi
sebou, pifipadné¢ hromadné prezentovat publiku (Kotler & Keller, 2013, s. 527).
Zamazalova (2010, s. 254) povazuje osobni komunikaci za ,nejucinngjsi formu
komunikace, kdy ma komunikator moznost prubézné€ posuzovat srozumitelnost, u¢innost
a pfijatelnost informace pro ptijemce, podle toho nésledné korigovat zptsob podéani

obsahu, ptedejit nedorozuméni a ptizpasobit dalsi vyvoj rozhovoru.*

Dle Ptikrylové (2019, s. 136) nezahrnuje osobni prodej pouze prodej konecnym
spotiebitelim ¢i pfimy prodej zdkaznikiim, ale do této kategorie autorka tadi také prodej
do distribucni sité (obchodni fetézce) ¢i mezifiremni obchod. Jak jiZz z oznaceni vyplyva,
probihé osobni prodej Casto ,,tvaii v tvai“ s potencidlnim zakaznikem, ale obchod mize
byt realizovany také prostfednictvim mobilniho telefonu nebo elektronickou formou.
Avsak pravé ptimy kontakt mezi prodejni spole¢nosti a spotiebitelem je dle Karlicka
a Krale (2012, s. 149) nejvétsi vyhodou osobniho prodeje. Mezi dalsi zdsadni vyhody pak
patfi individualizovand komunikace a mozné ziskdni vétSi vérnosti zakazniki.
Spolecnosti, které osobniho prodeje vyuzivaji, maji moznost detailn€ji pochopit veSkera
prani, potteby a ocekavani zdkaznikli, coz umoziuje vyrobky témto skuteCnostem
pfizpisobit. Naopak nevyhodou tohoto zpisobu komunikace je, ze ho efektivné mohou

spolecnosti vyuZzit pouze v rdmci pomérné malych cilovych skupin.

Cilem osobniho prodeje je prezentovat dany vyrobek, zodpovédét otazky, ptipadné
pfijmout objednavky a uzaviit obchod. Dulezitou roli zde hraje zpétna vazba (Kotler

& Keller, 2013, s. 518).

2.2 Reklama

Ptestoze si mnoho lidi pod pojmem reklama pfedstavi ruSivé elementy v televizi,
v Casopisech €i na internetu, predstavuje reklama jakékoliv objektivni sdé€leni, jehoz
ukolem je S§ifit povédomi o znaCce a napomahat vytvafet pozitivni dojem, pficemz
nezélezi na tom, kde je tato reklama zvefejfiovana (Rosenbaum-Elliott a kol., 2015,
s. 123). Pelsmacker (2003, s. 203) uvadi, Ze ,reklama je jednim z nejstarSich,
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azaddnd jind marketingova aktivita nevyvolava tolik vefejnych diskusi.“ S timto se
ztotoznuje také Zamazalova (2010), ktera dale v knize popisuje reklamu za jednosmérnou
formu komunikace, ktera nemusi pokazdé vzbudit pozornost, vyvolat reakci a kvili
neosobni form¢ miize byt méné presvédciva.

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ji definuje nasledovné: ,,Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifena zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské c¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno
jinak.“ Definice dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) zni: ,,Reklama je jakdkoli placena
forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb pomoci tiskovych,
vysilacich, sitovych, displejovych ¢i elektronickych médii.“ Dle Vysekalové a Mikese
(2018, s. 25) reklama znamend tvorbu a distribuci zprav od poskytovateli zbozi
nabizenych s komerénim cilem. Pi{jjemcem reklamy pak podle Pelsmackera (2003,
s. 205) miize byt konecny zdkaznik ¢i jind firma. JelikoZz dochazi k ristu etickych
pozadavkll na obsah sdéleni, musi byt reklama spolecensky zodpovédna a taktéz byt
podfizena mnohym zakontim, vyhlaskam a natizenim. V Ceské republice je reklama
regulovana hned nékolika zdkony z oblasti vefejného 1 soukromého prava, dale se musi
fidit fadou smérnic a v neposledni fadé vedle pravni regulace existuje jesté regulace
etickd. Tato regulace je dobrovolna a doplituje pravni regulaci o eticka pravidla. Rada pro
reklamu vydavéa Kodex reklamy, ktery tato eticka pravidla vymezuje a mezi nimi definuje
slusnost, Cestnost, pravdivost a spolecenskou odpovédnost. Jednad se o charakteristiky

reklamy, které vefejnost oceniuje a ¢asto pozaduje (Zamazalova, 2010, s. 269).

Karli¢ek a Kral (2011, s. 52) popisuji rizna reklamni média, pfi¢emz nejviditelnéjSim
z nich je televize, ktera umoziiuje predat jakkoliv originalni sdéleni s vyuzitim obrazu,
zvuku, hudby a pohybu. Problémem televizni reklamy je jeji piesyceni, kdy je
v porovnani s jinymi médii vnimana jako nejvétsi zdroj iritace. Dal§im vyuzitim reklamy
je rozhlasové vysilani, které se poji pouze se zvukovou dimenzi a Casto je posluchaci
vyuzivano pouze jako ,,médium v pozadi“. Tiskova reklama zahrnuje inzerci v novinach
¢1 Casopisech a naopak vyuZivd pouze vizualni dimenzi. S novinami se poji moznost
masového zasahu, umisténi daného sdéleni v ¢asopisech naopak sméiuje k presnéjsimu

zacileni. Billboardy, plakatové plochy, reklamni plachty, vylohy, vitriny a dalsi podobna
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média, umisténd ve venkovnich prostorech, je mozné souhrnné oznacit pojmem
outdoorova reklama. Dale se s reklamou setkdvame na internetu nebo formou product

placement, kdy jsou produkty ¢i znacky umistovany do déji audiovizualnich spoti.

Béhem tvorby reklamni kampané je definovano nékolik dulezitych kroki, které na sebe
navazuji. Vychodiskem je vSak vzdy marketingova strategie a s ni souvisejici cil daného

sd¢leni, cilova skupina kampang a strategie sdéleni (Pelsmacker, 2003, s. 206).
Mozny postup pfi piipravé reklamni kampané dle Vysekalové a Mikese (2018):

1. stanoveni cili kampané€, kdy cilem muze byt naptiklad zvySeni prodeje nebo
zvySeni povédomi o znacce,

potvrzeni rozpoctu, jez je na kampan vymezen,

stanoveni a charakteristika cilové skupiny, k niZ je kampan sméfovana,
stanoveni pozadavkl na kampan,

formulace sd¢€lenti,

vybér médii, kterymi bude cilova skupina oslovovana,

A R

kontrola u¢innosti ve vztahu k naplnéni cilt.

Zamazalova (2010, s. 264) na zaklad¢ skutecnosti, v jaké fazi Zivotniho cyklu vyrobku je
reklama pouZita, rozliSuje reklamu informativni, presvédcovaci a pfipominaci. Pro prvni
fazi Zivotniho cyklu vyrobku je charakteristicka informativni reklama, ktera ma za kol
spotiebitele sezndmit s novym produktem. Ve fazi nasledujici, kdy vyrobek jiz zaujal na
trhu urcité postaveni, je vyuZita reklama piesvédCovaci, kdy se spolecnost snazi
pfesvédcCit spotiebitele k Cast&jSim nakuplim. Reklama pfipominaci je vyuZita
v okamziku, kdy je vyrobek dostatecné znamy, ale stale je tieba udrzovat jej v povédomi

spotiebitele.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi zejména k urychleni prodeje a Casto hraje vyznamnou roli ve
firemnim rozpoctu, vymezeném pravé pro marketingovou komunikaci. Na
spotiebitelskych trzich se setkava stale vice konkurentii, znacky jsou méné diferencované,
a proto velka ¢ast firem vyuziva k odliSeni svych nabidek podporu prodeje. Podle
cilového zaméfeni je mozné podporu prodeje rozdélit do n¢kolika forem. Jako prvni je
mozné definovat zaméteni na zdkaznika, kdy je dulezité povzbudit zdkaznika k prodeji,

odlékat jej od konkurence nebo také stavajici spotiebitele odmeénit za vérnost. V ramci
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zaméfeni na obchodni organizace mize spolecnost usilovat o nakupovani produktt ¢i
sluzeb ve vétsSim mnozstvi, predani nabidky do portfolia obchodni organizace nebo
umistovani zbozi na atraktivnich mistech ¢i navsStévovanych prodejnach. Posledni
zaméteni na obchodni personal ma za cil vést zaméstnance k mimofadnym prodejnim
aktivitdim a zvySenému doporucovani, coz by v disledku opét mélo vést ke zvySeni
prodeje (Foret, 2011; Kotler a kol. 2007, s. 880). Jak jiz bylo naznaceno, podpora prodeje
zaméfend na zakazniky mé za cil nasmérovat spotiebitele k ndkupu a navazovat
dlouhodob¢ vztahy. Mezi néstroje patii napiiklad vérnostni programy, kupony,
zvyhodnéna baleni, soutéze, bonusy a dalsi (Kotler a kol., 2007, s. 882). K tomuto ucelu
je dale vyuzivano in-store marketingu, prostfednictvim n€¢hoz dochazi k ovlivnéni
zakazniki, ktefi nakupuji v kamennych prodejnach. Néstroji in-store marketingu jsou
POP a POS materialy, merchandising ¢i rizné vzorky prodavanych vyrobku. V ptipad¢,
ze je obchod realizovan prostifednictvim online prostiedi, je mozné vzorky zasilat zdarma
s objednavkou. S pojmem in-store marketing tzce souvisi také ndkupni atmosféra, jez ma
velky vliv na pocity zédkaznikl (Ptikrylova, 2019, s. 101). Podpora obchodni organizace
spociva v presvédceni maloobchodi 1 velkoobchodii k zatfazeni produktu ¢i znacky do
svého sortimentu, s ¢imz se poji poskytnuti mista v regalech, propagace ¢i nabizeni
produkt spottebitelim. Aby byly obchodni organizace motivované a pfistupovaly
k t¢émto krokiim zodpovédné, nabizeji jim firmy nejriiznéjsi slevy, zaruky zpétného
odkupu nebo mnozstevni bonusy (Kotler a kol., 2007, s. 882). Z hlediska podpory prodeje
sméfované na obchodni persondl spolecnosti pofadaji nejen odborna skoleni a vzdélavaci
programy, ale vhodné jsou také soutéze, které mohou byt zamétené na ziskavani novych
zakaznikli ¢i zvySovani objemu prodeje. Tyto aktivity byvaji spojené s riznymi

odménami, jako jsou naptiklad z4jezdy nebo hmotné produkty (Ptikrylova, 2019, s. 104).

Vyse zminované spotiebitelské soutéze jsou specifickym a kratkodobym ndstrojem
podpory prodeje, ktery umoZnuje interaktivni komunikaci, motivuje spotiebitele
k ndkupu a vyrobce ma moznost soucasn¢ ziskat potfebné tdaje o spotiebitelich.
Spottebitelské soutéZe nabizeji ucastnikim moznost vyhry v ptipad¢, ze se do soutéze
zapoji a splni pfedem urcené podminky. Vyhodou tohoto ndstroje je mozna uspora
finan¢nich prostiedkt, kdy vyhra v soutézi nemusi byt ptilis nakladna a vysledky soutéze
jsou relativné dobte méfitelné. Za nevyhodu je mozné povazovat existenci spotiebiteli,

kteti se do soutézi nezapojuji, avSak soutéz miize vést k oziveni reklamni kampané
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a zaujmout kupujiciho ptfi nakupu (Karlicek & Kral, 2011, s. 108; Zamazalova, 2010,
s. 274).

Komunikace v misté prodeje

Bylo jiz zminéno, ze nakupni chovani zdkaznika mize mimo jiné ovlivnit atmosféra
a prostfedi prodejny, proto hraji nastroje vyuzivané na provozovnich ¢i prodejnach
dilezitou roli v tomto procesu. Funkci marketingu v misté prodeje je nejen vytvaret
atmosféru, pfitahovat pozornost, ale také podnécovat, prodavat, ptipominat ¢i informovat,
naptiklad o probihajici kampani. Vyhodou reklamy umisténé na provozovné je nizka cena
a moznost ji kdykoliv zménit. Komunikace v misté prodeje souvisi s pojmy Point Of Sale
(POS) a Point Of Purchase (POP), které oznacuji reklamni materialy. Ty je dle umisténi
mozné rozdélit na prostiedky podlahové (stojany, podlahova grafika), regalové (akéni
listy, cenovky), pokladni (polepy, d¢lice ndkuptll), nésténné (rdmy, tisténé plakaty,
svételné reklamy) a dalsi, kterymi mohou byt naptiklad reklama na nakupnich vozicich
¢i reklama ve vyloze. Svou roli hraje také zvukovy podkres, kdy v reproduktorech mtize
zaznit reklama na konkrétni produkt, slevu nebo akci. Dillezité jsou také vnéjsi aspekty,
které vytvareji prvni dojem, je tfeba vénovat pozornost prostoru pted samotnym mistem
prodeje, a to takovym zpusobem, ktery bude pro cilovou skupinu pfitazlivy. Reklama je
Pelsmacker 2003). Dle Pelsmackera (2003) je vyuziti komunikace v misté¢ projede
nejefektivngjsi, pokud je podpofena napiiklad reklamni kampani, aktivitami PR ¢i

sponzorstvim a stava se tedy soucasti podnikové IMC.

Oborova asociace POPAI realizovala ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Nielsen
pruzkum, tykajici se vyhodnocovani efektivity in-store komunikace. Obecné bylo
zjiSténo, Ze do této formy komunikace investuji ceské firmy aZz ctvrtinu svého
vymezené¢ho marketingového rozpoctu a povazuji tento kandl za vyznamny. Dale bylo
zkoumano presyceni trhu reklamou riizného druhu, pficemz komunikace v misté prodeje
byla respondenty pfijimana nejpozitivnéji. Konkrétni formy reklamy v misté prodeje
a posouzeni jejich pfesyceni zobrazuje obrazek ¢. 1. Za nejvice obtézujici komunikaci
byla naopak povazovana reklama v televizi, na internetu a socidlnich sitich (Jesensky &

Voznikova, 2020).
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Obrazek 1: Piesyceni reklamou v misté prodeje (%)

Piesyceni reklamou v misté prodeje

Televizni cbrazovky 47 6|
Propagatni rozhlas s 5]
Propagatni stojany/palety & | 1 |
Reklama ma regalech/pultech e | 13
Ochutnavky 4 ] 3 |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Pfilis mnoho wPfiméfené wMdohlo by byt vice Bez odpovEdi

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vyzkumu asociace POPAI a vyzkumné agentury
Nielsen, 2023

2.4 Piimy marketing

Ptimy marketing prosel od svého vyvoje vyznamnymi zménami. Piivodné se jednalo
zejména o zasilani nabidek poStou, nyni direkt marketing oznacuje komunikacni
disciplinu, jez umoznuje ptresné zacileni, ptedavani urCitych sdéleni dle individualnich
potieb jednotlivcli zcilové skupiny a také umoziuje vyvolani okamzité reakce
jednotlivych pfijemct sdéleni. Okamzitou reakci se rozumi nejen finalni podani
objednavky, ale 1 jiné akce, které piijemce provede (registrace do veérnostniho programu,
sjednani schizky, navstéva webovych stranek apod.). Zatimco reklama je zacilena na
Siroké spektrum populace, pfimy marketing se naopak zamétuje na uzsi segmenty i
jednotlivce, pricemz usiluje o identifikaci téch zakaznikd, kteti jsou pro danou organizaci
nejperspektivnéjsi. Pravé toto zamétfeni zamezuje plytvani finanénimi prostiedky na
méné ziskové jedince a umoziuje pfizplsobit sdéleni cilovému segmentu. Aby mohla
organizace dosdhnout pfesné¢ho zacileni, je tfeba vyuzivat kvalitni a aktualni databéze,
které obsahuji detailni data o stavajicich i potencialnich zakaznicich. Direkt marketing je
mimo jiné popularni pro svoji snadnou meéfitelnost, kdy je pro marketéry pomérné
jednoduché prokézat efektivitu prostfedkl, jez byly na marketingovou kampan
vynaloZeny. Pro vyhodnoceni a posouzeni efektu kampani je Casto vyuzivan ukazatel
,response rate®, ktery odkazuje na pocet pfijemct dané¢ho sdéleni, u nichz byla skute¢né

zaznamenana reakce na nabidku vrelaci k celkovému poctu oslovenych. Pokud
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organizace aktualizuje svoji databazi a vyfazuje méné perspektivni kontakty, pak se mtize

response rate znasobit (Karli¢ek & Kral, 2011).

Uginnost piimého marketingu je moZné vyhodnotit, pokud ma organizace predem
stanoveny cil, jimz je pfedpokladané procento odezvy a je jej mozné stanovit dle
ptedchozi zkuSenosti firmy nebo dle konkurence. Déle je nutné brat v ivahu, zda byla
metoda direkt marketingu vyuzita v kampani jako jedina, pfi¢emz je vyhodnoceni
jednodussi diky zndmym vynalozenym nakladiim a zndmému poctu reakci, nebo zda byla

soucasti IMC (Ptikrylova, 2019, s. 114).

2.5 Public relations

Public relations (PR) je pojem oznacujici zamérné aktivity spolecnosti ve vztahu
k verejnosti, jez vedou k ziskavani publicity a zlepSovani image firmy. Jedna se o néstroj,
ktery je déale vyuZzivan naptiklad za ucelem komunikace produktl ¢i samotnych
organizaci a mnohdy s sebou nese niz$i ndklady nez reklama. Mezi nejvice vyuzivané
nastroje PR patii tiskové zpravy, brozury, vyro¢ni zpravy a specidlni ptilezitosti, jimiz

mohou byt konference, premiéry, ohiostroje ¢i jiné akce (Kotler a kol., 2007, s. 889).

Prestoze Prikrylova (2019) chape sponzoring jako samostatny nastroj komunikaéniho
mixu, ktery je mozné vyuZit ke zvySovani povédomi o produktu ¢i znacce, k propojeni
znacky s urCitym trZznim segmentem ¢i zvySeni prodeje, jini autofi naopak povazuji
sponzoring jako soucast public relations. Napiiklad Zamazalova (2010, s. 280) tadi
sponzoring mezi nastroje public relations a uvadi, Ze tento néstroj umoziiuje navazat
vztahy s takovymi skupinami vefejnosti, k nimz pomoci jinych néstroji neni mozné
proniknout. Hlavnim cilem sponzoringu je dle autorky zapamatovani znacky a posileni
pozitivni image. Firmy by se mély zaméfovat zejména na dlouhodobé podporovani
takovych projekta, které¢ jsou pro organizaci ptfinosné. Takovymi projekty milize byt
napiiklad sponzorovani prestiznich akci, sportovnich Sampionatt ¢i svétovych umélcti.
Jakubikova (2013) i Zamazalova (2010) dale ve svych knihdch popisuji sponzoring jako
skutecnost, kdy spole¢nosti poskytuji penézni €1 vécny dar a na oplatku ocekavaji jistou
protisluzbu, kterd povede k dosazeni vymezenych marketingovych cili. Sponzoring by
mél byt oboustranné vyhodny, pfi¢emz obé strany by mély dosdhnout svych cili za

pomoci druhé¢ strany.
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2.6 Online komunikace

Online komunikace v dnes$ni dobé¢ jiz pfedstavuje masové médium a projevuje se témef
ve vSech vySe zminovanych formach komunika¢niho mixu a je s nimi Gzce propojena.
Rada uZivatelt vnima reklamu na internetu jako obtézujici blikajici reklamni panely, ale
internet nabizi rGznorodé moznosti, jak komunikovat s riznymi skupinami vefejnosti.
Dochézi ke zfizovani GCth na socidlnich sitich, webovych stranek, jimiz mohou
disponovat také eventy, ¢i vyuzivani online platforem pro rizné marketingové soutéze
nebo vérnostni programy. Internetové prostiedi mimo jiné umoziuje provadét piimy
prodej, zvySovat povédomi o stdvajicich produktech, samotné znacce a v neposledni fadé
také komunikaci se z4jmovymi skupinami. V podstaté se jednd o ovlivilovani uzivateli
internetu. Mezi vyznamné vyhody vyuzivani online prostiedi v porovnani s reklamou
vjinych médiich bezprostiedné patii moznost presného zacileni, personalizace,
interaktivita, moznost méfit ucinnost, flexibilita, ptisobnost a dosah (Karlicek & Kral,
2011, s. 171). Zamazalova (2010, s. 446) vyhodu pfesné¢ho zacileni detailngji popisuje
jako moznost cileni na uzce definované skupiny, individudlni osoby, ale v piipadé
budovani povédomi o znafce je mozné také oslovit najednou statisice az miliony
uzivateli. Podle toho, na koho je sd€leni cileno, je umistovano na nejznamé;jsi
a nejnavstévovangjsi internetové servery nebo na servery konkrétniho oboru ¢i regionu.
Interaktivita je spojena s pfimou okamZitou odezvou, kterou internetové prostiredi
umoziuje. Uzivatel, ktery je zaujat sd€lenim, si mize vyzadat vice informaci nebo
vyrobek propagovany danym sdélenim piimo objednat. Pojem flexibilita je spojen
s pfizplisobovanim, optimalizovanim a vylepSovanim sdéleni v pribchu spusténé
kampané. Internetové prostiedi umoziuje naptiklad zménu zacileni, frekvence, Casového
rozloZzeni apod. Na internetu lze zasdhnout uZivatele v celosvétovém méfitku, a to
s pomérné nizkymi naklady, proto je ptisobnost a dosah dalsi vyznamnou vyhodou online
komunikace. Moznost méfit uc¢innost patii k pozitivnim vlastnostem online komunikace.
Online reklama mize byt méfena naptiklad ukazatelem Click Rate, ktery uvazuje pocet
kliknuti vi¢i poctu zobrazeni reklamniho sdéleni a jez je mozno vyuzit i u ptimého

marketingu.

Na socialnich médiich 1ze méfit efektivitu ukazatelem Engagement Rate (ER), ktery
ukazuje, kolik sledujicich uzivatelii aktivné reaguje na sdileny obsah. Jednd se tedy
o mnozstvi interakce, kterou ucet, ptip. konkrétni ptispévek ¢i kampan ziska, ve srovnani
s dosahem nebo poctem sledujicich. Interakce uZzivatelll je vyznamna také pro ziskani
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lepsi viditelnosti na socidlnich sitich. ER je mozné pocitat n¢kolika zptlisoby, pficemz
vzorec ER = celkovy pocet reakci na prispévek / dosah na prispévek x 100, je
nejcastéji vyuzivanym. Vysledna hodnota ER zobrazuje procento lidi, ktefi se rozhodli
provést interakci s danym piispévkem/kampani poté, co ho vidéli. Odbornici souhlasi
s tim, ze vhodnd mira ER se pohybuje v rozmezi 1% az 5%, avsak také je uvadéno, ze

vvvvv

2023).
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3 Znacka v marketingovém pojeti

American Marketing Association (n.d.) definuje znacku jako ,,nézev, termin, design,
symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje a odliSuje zbozi nebo sluzbu jednoho
prodejce od zbozi ¢i sluzby jinych prodejct.” Za znacku je mozné povazovat dle Kotlera
a kol. (2013, s. 280) takovy produkt, jenz se svymi vlastnostmi od vyrobku ¢i sluzeb
ostatnich vyrobct lisi. Znacky v dnesni dobé¢ zastavaji dilezitou roli, vedou ke zvySovani
hodnoty firem, identifikuji vyrobce produkti a tim mimo jiné napomahaji urcit organizaci

zodpovédnou za kvalitu a ¢asto zjednodusSuji rozhodovani spotiebitelt.

Se znackou jsou mimo jiné spojeny lidské pocity a emoce, které hraji v marketingu
vyznamnou roli a mohou byt pro spottebitele rozhodujici. Citi-1i se spotiebitel ohledné
dané znacky pfijemn¢ a znacka na né&j plsobi pozitivhim dojmem, vede tato skute¢nost
ke snaze ziskat dal$i informace a existuje Sance, Ze spottebitel bude tyto své dojmy $itit
dale. Mnoho manazeri a marketingovych pracovnikd usiluje pravé o dosazeni
emociondlniho propojeni spotiebiteli se znackou, s ¢imz se poji ziskdni konkurenéni
vyhody. Pro konkurenci mlze byt nasledné obtizné reagovat na tuto skutecnost a ziskat
si alespon c¢ast zdkaznikd, jelikoz spokojeni zékaznici se ke své oblibené znacce radi
vraceji (Rosenbaum-Elliott a kol., 2015). Jak jiz bylo uvedeno, miize byt znacka
prostfedkem, jez uinné zajisti vyhodu na konkurencnim poli. Vérnost spotiebitelll
umoziuje firm¢ predvidat poptdvku a zabrafuje dalSim firmdm vstoupit na trh.
Neodmyslitelnou vyhodou diivéryhodné znacky je moznost nastavit cenu vyssi, nez za

jakou prodava své vyrobky konkurence (Kotler a kol., 2013, s. 280).

Odbornici se ¢asto zamétuji na méteni znacky, coZ v podstaté znamena zkoumani, jak se
znacce daii a co dané firmé piindsi. Otazkou k feSeni byva, zda lidé maji povédomi
o znacce nebo zda ji preferuji pfed jinymi, s ¢imZ se poji otazka loajality a moznost

zkoumat spokojenost se znackou a miru doporucovani dalsim lidem (Podnikatel.cz, n.d.).

3.1 Hodnota znacky

Hodnota znaCky vychazi ptredev§im z vysoké loajality, zndmosti jména, spotiebiteli
vnimané kvality a spjatych asociaci (Kotler & Keller, 2007, s. 635). Kotler a kol. (2013,
s. 281) definuji hodnotu znacky jako hodnotu, kterou znacka danym vyrobktim ¢i sluzbam
pridava. S touto definici se ztotoziuje také Pelsmacker (2003, s. 67), ktery dale rozliSuje

dva aspekty hodnoty znacky, a to hodnotu vnimanou zakazniky a finan¢ni hodnotu
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znacky, ktera je soucasti firemniho jméni. Autor dokonce v knize uvadi (s. 67), Ze
»portfolio znaCek je nejhodnotnéj$im aktivem firmy.“ V odvétvi luxusniho zbozi ¢i
potravin a napoju zastdva znacka velmi diilezitou roli a jeji podpora marketingovou
komunikaci je dulezitd pro uspéch firmy. Znacky, které na trhu zaujimaji vedouci
postaveni a pohybuji se v mezindrodnim prostiedi, jsou nejvice stabilni a hodnotné.
znacky vyvolavaji vétsi duveéru u zékaznikd, a tak jsou, v porovnani se znaCkami
neznamymi na trhu, hodnotné;js$i. Na tvorbé hodnoty znacky se podili jednotlivé faktory,

které maji v myslich zadkaznikl urcitou pozici a mezi néz dle Pelsmackera (2003) patfi:

e poveédomi o znacce, které znamenda krom¢ samotné existence znacky také ptinos,
vyrobni firmu, symbolické charakteristiky, cenu ¢i vlastnosti reklamy,

e vnimana kvalita, jiz posuzuje zékaznik v porovnani s jinou alternativou,

e sila vyvolanych asociaci, kdy rizné znacky vyvolavaji rozdilné predstavy,

e ostatni aktiva, chapana jako patenty, obchodni znacky, podpora pfi distribuci,
kvalifikace pracovniki apod.,

e avysoka loajalita ke znacce.
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silnou znackou stoji velka skupina loajalnich zadkaznika* (Pelsmacker, s. 73).

Ve spojeni se znackou je ukolem marketingové komunikace budovani znacky, sdélovani
podstaty osobnosti znaCky a dlouhodobé udrzovani jiz navazaného partnerstvi mezi

znackou a zakaznikem (Pelsmacker, 2003, s. 75).
Vyhody silnych znacek z marketingového pohledu dle Kotlera a kol. (2013, s. 282):

e zlepSeni vnimani vykonu vyrobku,

e vyS§i vérnost,

e niz$i zranitelnost v pfipadé kondni marketingovych akci konkurence ¢i pfi
marketingovych krizich,

e moznost vys§i marze,

e snadnéjsi ziskani pracovnikd,

e mén¢ elastické reakce spotiebitell na zvySeni ceny a naopak vice elastické reakce
na sniZeni ceny,

e vyssi podpora a ochota ze strany obchodnich partner,
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e zvySena efektivita marketingové komunikace a dalsi.

Hodnota znacky mtze byt posilena vyuzitim jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu,
které napomahaji budovat jednotlivé aspekty, jimiz je hodnota znacky tvoiena. Néstroje
se podileji nejen na zvySovani povédomi o dané znacce, ale také na riistu vérnosti ke
znacce, posilovani spjatych asociaci, vnimané kvality a maji pozitivni dopad na jeji
celkovou hodnotu. Studie Langa a kol. (2022) se zabyva dopadem vyuzivani zakladnich
nastroji komunikaéniho mixu na zvySovani hodnoty znacky. Clanek zobrazuje diileZitost
jednotlivych néstrojii v této oblasti, pficemz bylo zjisténo, Ze reklama ma pozitivni i€inky
na celkovou hodnotu znacky, posiluje povédomi o znacce, ovliviiuje vérnost ke znacce
a vnimanou kvalitu. Stejné jako reklama je vniman nastroj PR, ktery ma pozitivni dopad
na povédomi o znacce, loajalitu ke znacce a vnimanou kvalitu. Naopak podpora prodeje
byla vyhodnocena jako kratkodoby stimuldtor prodeje a zvySovani hodnoty znacky by
nemélo byt na tomto néstroji zaloZzeno. Déle byl zkouman vliv sponzoringu na hodnotu
znacky, kdy 1 tento néstroj ma dle autorti pfimy pozitivni dopad na vérnost ke znacce,

avsak jiz nevede ke zvySovani povédomi o znac¢ce a neovliviiuje vnimanou kvalitu.

3.2 Positioning

Positioning spociva v odliseni znacky od konkurence a je jednim z dilezitych krokt ve
vyvoji marketingové komunikace konkrétni znacky. Pokud organizace usiluje o to, aby
dana znacka zaujala v myslich spotiebitelli svou pozici, je tieba povazovat ji za
komplexni prvek a propagovat nejen dilezité vlastnosti, ale také jeji ptinosy, zakladni
hodnoty a osobnost (Kotler a kol., 2007, s. 639). Positioning znacek je dulezity zejména
u spolecnosti, které¢ disponuji celou fadou vlastnich znacek v jednom segmentu. Jako
ptiklad je mozné uvést Plzenisky Prazdroj s mnoZstvim rtiznych pivnich znacek, u nichz
je potteba, aby nedochazelo k tzv. vzajemné kanibalizaci Ci substituci (Podnikatel.cz,
n.d.). Vtomto ptipad€¢ vystupuje Plzensky Prazdroj pro své jednotlivé znacky jako
Umbrella brand (zastfeSujici spolecnost), v niz dochazi k uc€inku nazyvanym jako
Umbrella effect. Tento efekt predstavuje situaci, v niz zasteSujici znacka na své produkty
pfenasi image, hodnoty a s tim spjaté i povédomi o znacce. Nasledné dochazi k rychlému
rustu znalosti znacky, jez byla do portfolia zastfeSujici spolecnosti nové piidana
(MediaGuru, n. d.). Oslovuji-li v§ak znacky jedné zastieSujici spolecnosti stejné skupiny
zakaznikl, dochazi nasledné ke ztraté€ Casti jejich trzniho potencidlu. Aby se znacky této

situaci vyvarovali, je dualezité provést kvalitni marketingovy vyzkum, diky kterému
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znacka zjisti své silné i slabé stranky vnimané zakazniky, cenové preference zédkaznik,
jejich nékupni chovéani apod. Déle jsou zjisStovany informace o demografické,
geografické, psychologické, lifestylové struktuie zakaznikl, na jejichz zakladé mohou
byt pak vytvofeny jednotlivé segmenty. Pokud je vSak produkt stile ve fazi vyvoje,
predchézejici uvedeni na trh, neopird se positioning znacky o marketingovy vyzkum,
nybrz o pouhé modelovani budouci situace a progndézovani budouci podoby trhu
(Bohacek, 2012).
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4 Pivni trh v Ceské republice

Pivo ma v Ceské republice silnou tradici, a proto neni divu, zZe zde existuje vice nez 500
pivovart, pti¢emz ¢islo za posledni roky neustale nartstd. Mezi producenty, ktefi maji
nejvetsi trzni podil, patii Plzenisky Prazdroj, a. s, Pivovary Staropramen, s. r. 0., Heineken

CR a Budgjovicky Budvar.

Plzenisky Prazdroj, a. s., se svou dlouholetou historii je nejvétSim vyrobcem piva
v Ceské republice a jeho procentni podil na trhu &ini vice nez 45 %. Spoleénost provozuje
tii pivovary ve tfech méstech — Pivovar Prazdroj v Plzni, Pivovar Radegast v NoSovicich

a Pivovar Velké Popovice (Plzenisky Prazdroj, 2022a).

Pivovary Staropramen, s. r. o., spoluutvaii ¢eskou pivni kulturu, zastdvaji pozici
druhého nejvétsiho producenta piva v CR, exportuji své vyrobky do 35 zemi svéta a jsou
tedy 1 vyznamnym tuzemskym exportérem. Spole¢nost provozuje pivovary v Praze,
Ostravé a Pardubicich, nabizi spotiebitelim Siroké portfolio znacek, které zahrnuje
klasické Ceské lezaky, ale také specialni piva a rizné pivni styly. Mezi zndmé znacky
patii naptiklad Staropramen, Branik, Ostravar, Stella Artois ¢i Pardubicky pivovar

(Pivovary Staropramen, n.d.).

Pivovar Heineken Ceska republika, a. s., piedstavuje tfetiho nejvyznamnéjsiho
producenta piva na domacim trhu. Vlastni pivovar Starobrno, Kralovsky pivovar
KruSovice a od roku 2008 také pivovar Velké Bfezno. Stejn¢ jako konkurence nabizi
spole¢nost Sirokému spektru zakaznikt také Siroké portfolio, véetn¢ zahrani¢nich znacek

i Cetnych pivnich specialti (Heineken Ceska republika, n.d.).

Budéjovicky Budvar, n. p., dba na svoji historii, ktera se piSe od roku 1895, v némz byla

spole¢nost zaloZena pod nazev Cesky akciovy pivovar. Pivovar od svého vzniku vaii sva

vvvvvv

potravinaiskych podnikil v tuzemsku. Pivovar ziskal fadu ocenéni a vyvazi své produkty

do 70 zemi svéta (Bud€jovicky Budvar, n.d.).
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Obrazek 2: Trzni podily pivovart v CR

Podil nejvyznamnéjiich pivovari na trhu v CR

45,60%

W Plzefisky Prazdroj MPivovary Staropramen = Heineken CR ™ Budgjovicky Budvar ™ Ostatni
Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat Bfezinové, 2023

Zminéné pivovarské spole¢nosti jsou &leny Ceského svazu pivovartl a sladoven, ktery
sdruzuje rizné organizace, jez se uréitym zptisobem podileji na vyrobé piva v CR. Svaz
sdruzuje producenty piva a sladu, zpracovatele chmelu, vyrobce pivniho skla,
vzdélavaci instituce a dalsi subjekty. Hlavnim cilem je prosazovani a obhajovani prav
a spolec¢nych zajma ¢lend. Na zakladg dat, zvefejnénych na webovych strankach svazu
byl v roce 2019 v Ceské republice vystaven rekordni objem piv, ktery &inil 21,6 milionti
hektolitri. Celkova spotieba piva ve stejném roce €inila 16,7 milionu hektolitrti. Dalsi
obdobi bylo ovlivnéno restrikcemi spojenymi s koronavirovou pandemii, které mély
vyznamny dopad na provoz restauracnich a jinych zatfizeni. V roce 2022 dosahla ro¢ni
spotieba piva na obyvatele pouhych 135 litrd a klesl také celkovy vystav piv na 20,1
miliont hektolitri. V roce 2021 se ro¢ni spotieba piva snizila na 129 litri na obyvatele,
celkovy vystav piv klesl na 19,6 milionu hektolitrii (Cesky svaz pivovarti a sladoven,

n.d.).

Po skonéeni koronavirové pandemie doslo na trhu piva v CR k riistu cen pivnich napojt
pro konecné spotiebitele. Tato skuteCnost je spojena zejména s riistem cen energii
a surovin. V roce 2021 byla priimérna cena za pivo o objemu 0,5 litru 47 K¢, v roce 2022
praimérnd cena nasledné Cinila jiz 52 K¢&. K nejvétSimu nardstu cen doslo v kraji

Pardubickém (13 %), Jihomoravském (12 %) a Karlovarském (12 %). Naopak nejnizsi
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nartiist zaregistroval kraj Kralovéhradecky (7 %). Piestoze meziro¢ni rist cen piva dosahl
témer 11 %, doslo ve stejném obdobi také k opétovnému rastu spotieby piva, ktery byl
ovlivnén rozvolnénim protipandemickych opatfeni v restauracnich a jinych zafizenich

(kurzy.cz, 2023).

Centrum pro vyzkum vetejného minéni (2018a) provedlo v roce vyzkum na téma ,,Vybér
piva Ceskymi konzumenty®, ktery je soucasti vyzkumného projektu ,,Pivo v Ceské
spole€nosti, jenz probihd jiz od roku 2004. Otazky byly zamétené na kritéria, podle nichz
si ¢eSti konzumenti vybiraji pivo. Prizkum ukézal, Ze pro muze jsou pii vybéru piva
nejdilezitéjSimi atributy chut, zvyk a znacka, naopak nejméné dilezitym atributem je pro
muze reklama, pti¢emz jeji vliv na vlastni rozhodovani pfipousti méné nez pétina ¢eskych
muzl. PfestoZe je 1 u Zen chut’, znacka a zvyk vyznamnym atributem pii vybéru piva, lze
sledovat, Ze na 5 stupniové Skale pfipisuji jednotlivym kritériim vybéru celkové mensi
dalezitost a v porovnani s muzi vybiraji ve vétsi mife moznost ,,spiSe nedilezité™.
Prestoze byla reklama vyhodnocena jako pomérné nedulezity aspekt, je z vyzkumu
patrné, zZe Zeny alespoil o néco Castéji neZ muzi vyslovuji ditlezitost doporuceni a reklamy.
Dulezitost doporuceni piva pii vlastnim rozhodovani je dalezité pro 43 % Zen a 36 %

muzu. Reklama je pak dulezita pro 19 % zen a 16 % muzu.

Obrazek 3: Atributy vybéru piva (%)

DilleZitost atributli pfi vybéru piva dle pohlavi
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Jiny priizkum CVVM (2018b), zabyvajici se zajmem o pivo v CR ukazal, Ze v roce 2017
se o znacku ¢i typ konzumovaného piva zajimalo o 20 % vice muzi nez zen. Zda se
o znacku piva zajimaji pfi vybéru pokazdé nebo vétSinou uvedlo 81 % muzi a 61 % Zen.
Agentura Nielsen Admosphere ve svém vyzkumu zkoumala mimo jiné spontanni
a podpofenou znalost konkrétnich znacek, kdy jako nejznaméjsi byla v obou piipadech
uvedena znacka Pilsner Urquell. Zde 74 % respondentil uvedlo znalost znacky ve
spontanni znalosti a 99 % v podpofené znalosti. Druha v pofadi byla znacka Gambrinus
se spontanni znalosti 57 % a podpofenou znalosti 99 %. Dalsi mista obsadily znacky
Velkopopovicky kozel, Staropramen, Budvar, Radegast a KruSovice. Z vySe zminéné¢ho
1ze vidét, ze z pohledu znalosti znac¢ky, maji u respondentii znacky Plzenského Prazdroje
velké zastoupeni. Stejny vyzkum déle ukazal vysledky v oblasti preference obalového
materialu baleného piva, kdy velkd vétsina (73 %) spotiebitelii upfednostiiuje nakup piva

ve sklenéné lahvi (Aust, 2019).
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5 Metodika praktické casti

V nasledujicich kapitolach autorka zpracuje praktickou ¢ast této diplomové prace, ktera
bude detailnéji rozdélena na tii Casti. Prvni cdst bude vénovana popisu spole¢nosti
Plzensky Prazdroj, a. s., ktera byla pro ucely zpracovani prace jiz ptedem vybrana. Tato
¢ast bude obsahovat zdkladni 1 podrobnéjsi informace o podniku, spotiebitelich,
zdkaznicich a marketingovém mixu spolecnosti. Cdst druhd bude zahrnovat analyzu
marketingové komunikace podniku véetné¢ vyuzivaného komunika¢niho mixu.
V posledni casti bude popsan a vyhodnocen vlastni vyzkum. Vlastni vyzkum je dale
mozné roz€lenit na ptipravnou a realizacni fazi, pti¢emz v pribchu piipravné faze je tieba
definovat vyzkumny problém, cile vyzkumu, vyzkumné otazky, hypotézy a pfipravit
strukturu dotaznikového Setfeni. Do faze realizacni pak spada samotny sbér dat, jejich

zpracovani, analyzovani a vytvoteni vystupti vyzkumu.

Hlavnim cilem prace je provést analyzu marketingové komunikace vybraného podniku
tak, aby bylo mozné zhodnotit poznatky a formulovat pfipadna doporuceni vedouci
k efektivn¢j§i marketingové komunikaci. Tudiz je mozné na zidklad¢ tohoto cile
specifikovat vyzkumny problém jako posouzeni efektivnosti marketingové komunikace

spolecnosti Plzensky Prazdroj, a. s.

Z divodu velkého mnozstvi znacek, jeZ pod spolecnost spadaji a které budou dale
zminény v nasledujicich kapitolach, byla pro cely zkouméni marketingové komunikace
vybrana hlavni znacka Pilsner Urquell. Na zakladé¢ definovaného cile prace
a vyzkumného problému, byla v ramci ptfipravné fadze formulovana prvni vyzkumna
otazka, jez byla dale podrobnéji rozepsdna do otdzek specifickych. Pro doplnéni
problematiky byla definovana druhd vyzkumna otazka blize specifikujici spotiebitele.
Z kazdé specifické otazky nasledné byla odvozena hypotéza, kterd bude na zakladé

vhodného testu potvrzena ¢i zamitnuta.
VO1: Jak marketingova komunikace znacky Pilsner Urquell ovliviiuje spotiebitele?

SO1.1: Jak vnimaji spotiebitelé dle pohlavi dulezitost reklamy v ramci vlastniho

rozhodovani o koupi?

SO1.2: Vede marketingova komunikace v misté prodeje spotiebitele ke koupi produktu

znacky Pilsner Urquell?

VO2: Jaké jsou charakteristiky spotiebitelll piva znacky Pilsner Urquell?
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SO2.1: Jaka je souvislost mezi dosazenym vzdélanim spotiebitelti a objemem spotieby

produktu znacky Pilsner Urquell?
S02.2: Jaké jsou preference spotiebitelli z hlediska obalového materialu baleného piva?
Pro ucely zodpovézeni specifickych otazek byly definovany ctyti hypotézy:

H1: Vrédmci vlastntho rozhodovani o koupi znacky neexistuje rozdil

ve vnimani dtlezitosti reklamy mezi muzi a Zenami.

H2: Neexistuje vztah mezi zaznamenanim reklamy na provozovné ¢i prodejné

a frekvenci spotieby produktu znacky Pilsner Urquell.

H3: Neexistuje souvislost mezi dosazenym vzdélanim spotiebiteld a frekvenci spotieby

produktu znacky Pilsner Urquell.

H4: V ramci vlastniho nakupu neexistuje mezi muzi a Zenami rozdil v preferenci

sklenéné lahve.

5.1 Metody sbéru dat

V ramci marketingového vyzkumu je dulezity nejen vybér spravné metody, kterd bude ve
vyzkumu vyuzita, ale také nastroje vyzkumu, relevantniho vzorku respondentt a vhodné
metody kontaktu s respondenty (Kotler a kol., 2007, s. 154). Kvalitativni a kvantitativni
vyzkum jsou dva zakladni zplsoby, které je mozné vyuzit v ramci ziskavani potfebnych
informaci. Prvni vySe zmiflovany vyzkum slouzi k hlubSimu poznani chovani
spotiebiteld, je zaméten na zjisStovani detailnéjsich pticin a provadén na pomérné malém
poctu dotazovanych jednotek (Viskova, 2012). Kvalitativniho postupu miize byt také
vyuzito v ptipadé, kdy jsou respondenti uvadéni do nového tématu, v némz se musi
zorientovat a zji$téné skutenosti mohou byt ndsledné zdrojem pro vyzkum kvantitativni
(Foret, 2011, s. 133). Kvantitativni vyzkum naopak oproti kvalitativnimu vyzkumu ¢ita
vetsitho vzorku respondentli z cilové skupiny, kdy se obvykle jedna o 100 az 1000
dotazovanych, v zavislosti na slozitosti cilového trhu (Rosenbaum-Elliott a kol., 2015,
s. 164). Metody kvantitativniho vyzkumu je vyuzivano v pfipadé, kdy je potieba

generalizovat zjisténé zavery na populaci jedinct a otestovat hypotézy (Viskova, 2012).

Ve vyzkumné Casti diplomové prace je vyuzito kvantitativni metody sbéru dat, kdy jsou
data sbirdana za Ucelem jejich nasledné generalizace a dale jsou vyuZita k testovani

stanovenych hypotéz.
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5.2 Metody vyhodnocovani dat

Soucasti prace bude zhodnoceni provedené analyzy marketingové komunikace i vlastniho
vyzkumu. Stanovené hypotézy budou vyhodnoceny v zavéru vyzkumné c¢asti prace
s vyuzitim statistickych metod. Statistické analyze jsou podrobena kategorialni data
ziskand dotaznikovym Setienim. Kategoridlni proménné nepochdzeji z normalniho
rozdéleni a k testovani jejich rozdilnosti bude vyuzit Mann-Whitneylv test. Mann-
Whitneyiiv test, se tedy pouzivad k porovnani rozdilnosti mezi dvéma skupinami
(kategoriemi) nezavislych dat. Dale bude vyuzito Kendallova korela¢niho koeficientu,
jenz se pouziva k méteni sily vztahu mezi dvéma proménnymi a lze jej také vyuzit
v ptipadé, Ze maji data jiné rozlozeni nez normalni (Micik, 2022). Veskeré statistické
testy jsou vyhodnocovany na hladiné vyznamnosti 5 %. V samostatné kapitole nasledné
budou vyvozena piipadnd doporuceni, kterd mohou vést ke zlepSeni marketingové

komunikace spole¢nosti.
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6 Spolecnost Plzenisky Prazdroj, a. s.

Plzensky Prazdroj, a. s. (dale jen Plzensky Prazdroj) je pfedni pivovarnickou spolecnosti
v Evropé a zérovefi nejvétsim vyrobcem piva v Ceské republice. Spoleénost svoji &innost
provozuje od roku 1842 a v roce 2022 oslavila vyroc¢i 180 let. Plzenisky Prazdroj patii od
roku 2017 pod matetskou spolecnost Asahi Group Holdings Ltd., kterda odkoupila
spole¢nost spolu s dalsimi podniky v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku, Mad’arsku
a Rumunsku od spole¢nosti SABMiller a vytvofila organizaci nesouci ndzev Asahi
Breweries Europe Ltd. Japonskd matetskd spole¢nost Asahi Group Holdings Ltd. je
svétovym vyrobcem piva, lihovin, nealkoholickych napoji a potravin, jeji vyznamné
portfolio zahrnuje pestrou $kalu vyrobk, vcetné ikonickych znacek Asahi Super Dry ¢i
Peroni. Spolecnost disponuje dlouholetou tradici, rozsahlou siti dodavatelt a distributorti
a silnym finan¢nim zdzemim. Hlavni Glohou spole¢nosti Plzensky Prazdroj ve skupiné
Asahi Breweries Europe Ltd. je vyroba, marketingova podpora a prodej piva
a nealkoholickych napoja, primarné pro tuzemsky, ale také pro exportni trhy (Justice.cz,

2021; Plzenisky Prazdroj, 2017).

Zakladni informace:

Obchodni jméno: Plzenisky Prazdroj, a. s.

Sidlo: U Prazdroje 64/7, Vychodni Piedmésti, 301 00 Plzen
Vznik: 1. kvétna 1992

ICO: 453 57 366

Pravni forma: akciova spolec¢nost

Zakladni kapital: 2 000 000 000 K¢

Orgény spolecnosti tvoii pfedstavenstvo a dozorc¢i rada, generdlnim feditelem spolecnosti

je Dragos ITonut Constantinescu (Justice.cz, 2021).

Spolecnost k 31. 12. 2021 zaméstnavala celkem 2 151 osob, z ¢ehoz 46 zaméstnanct
spadalo mezi ¢leny vedeni, pfi¢emz za tyto €leny jsou povazovani vykonni ¢lenové
pfedstavenstva, ostatni feditelé a vedouci zaméstnanci, ktefi jsou jim pfimo podiizeni

(Justice.cz, 2021).
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6.1 Historie spole¢nosti

Vznik pivovaru saha az do roku 1842, kdy mezi plzeniskymi mé$tany vznikla myslenka
vlastniho pivovaru, a tak sladek Josef Groll uvaftil prvni varku plzenského piva. O rok
pozdéji ochutnal pivo prazsky krej¢i Jakub Pinkas, ktery okamzité propadnul vyjimecné
chuti a rozb¢hl v Praze hostinec U Pinkasti, jenZ se mohl pysSnit ndvstévnosti vyznamnych
osobnosti jako Dobrovsky, Palacky ¢i Bata. 13 let poté se plzeniské pivo uchytilo ve Vidni
a méstansky pivovar se zde stal oficidlnim dodavatelem cisatského dvora. V navaznosti
na pokusy o napodobeni piva, které se v prubéhu doby objevovaly stale Castéji, vznikla
roku 1859 ochrannd znacka Pilsner Bier. Prvni plzeiisky akciovy pivovar (dnes pivovar
Gambrinus, ktery je soucasti Plzeiiského Prazdroje) zah4jil sviij provoz v roce 1870 v cele
s Emilem Skodou. Rok 1873 byl pro pivovar vyznamnym milnikem, jelikoz dolo
k prvnimu exportu do USA a o néco pozdéji proniklo plzenské pivo také do Latinské
Ameriky, Afriky 1 na Blizky vychod. V roce 1877 zacal Mé&Stansky pivovar stacet lezdk
také do lahvi. Tento produkt se pysnil velké oblib¢, rostla poptavka, a tak byla postavena
prvni stacirna, fungujici 70 let. K pfilezitosti 50. vyro¢i od zalozeni Méstanského
pivovaru byla postavena Jubilejni brana, kterd se okamzit¢ stala symbolem pivovaru.
Koriské povozy byly nahrazeny Zelezni¢nimi vagony, které si pivovar nejprve pronajimal
a pozdéji s lokomotivou zakoupil. V roce 1898 vznikla nova ochrannd zndmka Plzeiisky
Prazdroj — Pilsner Urquell, ktera chrani unikatni znacku a bréni pfed jejim zneuzivanim,
¢ehoz se dopoustéli ostatni pivovarnici z Plzné. V letech 1904 az 1907 realizoval
Meéstansky pivovar velkolepy projekt, kterym si na dlouhd desetileti zajistil sobésta¢nost

jak ve vyrobé elekttiny, tak 1 v zdsobovani vodou (Plzenisky Prazdroj, n.d.a)

Pivo Prvniho akciového pivovaru bylo piivodn€ na pocest cisafe FrantiSka Josefa I.
chranéno znamkou Kaiserquell — Cisafsky zdroj, avSak tato znamka se vznikem
samostatného Ceskoslovenska ztratila smysl, tudiZ byla registrovdna novéa ochranna

znamka Plzeiisky Gambrinus (Plzenisky Prazdroj, n.d.a)

Vyvoj obou plzeniskych pivovart prerusila druha svétova valka. Veskery vozovy park
zabavila ftiSska vojenska sprava, export sméfoval vyhradné do Némecka a Pivovar
Gambrinus trpél nedostatkem surovin. Bombardovani postupné poskodilo sklepy, varny,
lahvovnu a dal§i domy Méstanského pivovaru, Pivovar Gambrinus byl téméf znicen, ale

o rok pozdé¢ji znovuvybudovan (Plzensky Prazdroj, n.d.a)
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Export plzeniského piva zapocal jiz v roce 1856 a dnes patii Plzenisky Prazdroj mezi
nejvetsi exportéry tuzemskych piv, pfiCemz je pivo vyvazeno do 50 zemi svéta na
6 kontinentech. V roce 2021 bylo exportovano ptes 1,7 milionu hektolitrii piv, kdy velkou
¢ast z celkového objemu tvoril lezék Pilsner Urquell, ktery se vati pouze v Plzni a odtud

je nasledné vyvazen do zahranic¢i (Plzenisky Prazdroj, n.d.b)

6.2 Zakaznik

Zakaznikem muze byt osoba, domdacnost, vyrobce, obchodnik, statni orgéan, statni
instituce ¢i neziskova organizace, jez za dané zbozi nebo sluzbu plati za Gcelem ziskani
urcitého uzitku, porovnavaji rizné produkty a chtéji jejich koupi dosdhnout maximalni
spokojenosti. Zakaznik, jakozto fyzickd ¢i pravnicka osoba, by mél byt pro firmu
nejdilezitéjSim atributem, jelikoz prave tato osoba piinasi firmé zisky. Firmy jsou tudiz
na zdkaznicich zavislé a je dllezité zkoumat chovani svych zdkazniki, napliiovat jejich

ocekavani a zajisStovat jejich spokojenost (Jakubikova, 2013).

Pivovar své zdkazniky rozdéluje do dvou skupin, které je mozné definovat na zdkladé

distribu¢nich kanala.

6.2.1 On trade

Prvni skupinou jsou tzv. on-trade zdkaznici, kteti odebiraji produkty do pivnic, hospod,
restauraci, barti a dalSich podobnych zafizeni. Béznou situaci je vlastnictvi nékolika
podnikli jednim provozovatelem. Pro tento distribu¢ni kandl je charakteristicka pfima
konzumace produktli na provozovné v riznych variantach. Spotiebitelé zde maji mimo
jiné moznost konzumovat pivo ¢epované z tanku ¢i sudu, pfi¢emz nad kvalitou piva
vykonavéa dohled samotnd provozovna i pivovar, ktery népoje dodava a s odbérateli
intenzivné spolupracuje. Cilem tohoto prodejniho kanalu je, aby jednotlivé provozovny
byly uspe€sné nejen ve méstech, ale i na venkové, aby dochazelo k navySovani poctu mist,
kde se pivo Plzeniského Prazdroje Cepuje, a aby se ¢epovalo spravné. Pivovar v roce 2019
spustil program Hvézda sladkt, ktery funguje na principu certifikacniho systému
a v némzZ jsou ocenovany hospody, kde je konzumace piva zazitek. Kdo uvazuje o ziskani
certifikatu a chce se stat ,,Hvézdou sladki®, musi spliiovat stanovend a kontrolovana
kritéria. Ptfikladem kritérii je Cistota trubek, pouzivani specidlnich mycich prostredkii,
dodrZzovani teploty piva, doby narazeni sudu a pravidelna kontrola chuti ze strany

provoznich. Hospoda s ocenénim Hvézdy sladkt je pro zdkazniky zéarukou, ze zde
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dostanou spravné oSetfené a skvéle nacepované pivo. Hospoda, kterd pti ziskavani
certifikace neuspéje, obdrzi od specialistii z pivovaru detailni zpravu, jez popisuje jednak
zjisténé nedostatky na provozovné a ddle mozné navrhy na jejich odstranéni. Podniky
maji nasledné v dal§im ro¢niku znovu Sanci certifikaci ziskat, coz ve vétsin€ ptipadi vede
pravé ke zlepSeni situace na provozovnach, o kterou Plzenisky Prazdroj usiluje. V prvnim
roce programu ziskalo certifikaci celkem 350 hospod po celé Ceské republice (Plzefisky

Prazdroj, n.d.d).

Pivovar se nékolik let soustfedi také na rozvoj tzv. konceptovych hospod, které
dohromady tvofi sit’ provozoven se stejnym konceptem. V roce 2019 bylo otevieno
16 takovych provozoven, mezi néz patii koncept ,,Pilsnerka®. Tento konkrétni koncept je
sméfovany na mladsi zdkazniky a kromé& piva Pilsner Urquell nabizi zdkazniklim také
vzduiny a moderni interiér. Nyni existuje v Ceské republice vice nez 130 konceptovych

hospod (Plzensky Prazdroj, n.d.d).

Obrazek 4: Interiér konceptové hospody Pilsnerka Narodni

i

Zdroj: Pilsnerka Nérodni, n.d.

Dal§im programem, spusténym poprvé v Mladé Boleslavi roku 2019, byl program ,,Na
stojaka®, konkrétn¢ zaméfeny na menSi hospody a bufety. Cilem programu bylo
modernizovat provozovny, zapisobit na kolemjdouci a pfinutit je, aby se ,,na jedno*
zastavili. Pro tyto u¢ely byly hospody vybaveny vyssimi barovymi stolky ptimo u vycepu.
V porovnani s konceptovymi hospodami nedisponuje tento program jednotnym
designem, ale naopak by mél byt Sity na miru konkrétnim podnikiim. Klicové v tomto
projektu jsou lokality, jako autobusova ¢i vlakova nadrazi, namésti, nakupni tfidy, jimiz
v prubehu dne projde velké mnozstvi lidi (iDNES.cz, 2020).
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V roce 2022 bylo investovano do rozvoje odbératelskych provozoven, které tvoii skupinu
zakaznikil v on-trade kandlu, vice nez 450 miliont korun a pro rok 2023 je na podporu

hospod a restauraci vyhrazena obdobna suma (Plzenisky Prazdroj, 2023).

6.2.2 Off-trade

Druhd vyznamna skupina zdkaznikl, oznaCovand jako off-trade, zahrnuje zékazniky,
kterymi jsou velkoobchodni i maloobchodni prodejny. Vyrobky se zde prodéavaji zejména
v lahvové varianté Ci v plechovkach a jsou urCeny ke konzumaci mimo misto prodeje.
Off-trade kanal je mozné dale Clenit na tradi¢ni a moderni trh. Tradi¢ni trh tvoti 49 %
kanalu a jedna se o velkoobchody, maloobchodni sité ¢i individualni vlastniky prodejen.
Jako pfiklad je mozné uvést Makro, Coop ¢i Enapo. Moderni trh zastava 51 % a je
definovan modernimi prodejnimi fetézci typu hypermarket, supermarket, diskont. Do
moderniho trhu je mozné zatradit Tesco, Interspar, Lidl, Penny, Kaufland a Globus

(Stépankova, 2013).

Podle spolecnosti je tieba, aby rozvrzeni regalli a umisténi jednotlivych produktt
v obchodech plisobilo na konecné zdkazniky ptehledné, upravené a Cisté, a proto i svym
off-trade zdkazniktim nabizi Skoleni tykajici se upravy sortimentu. Eduka¢nim projektem
»Veénuj pivu 10 minut* proslo v roce 2017 celkem 1 927 prodejen (Plzenisky Prazdroj,
n.d.d).

6.3 Spotrebitel

wewvr

interiéru provozoven, sluzeb, ale i napoji. Pokud jsou népoje dobré a chutné, mohou
spotiebiteli pfinést skute¢ny zazitek a nasledné mize byt spotiebitel ochoten nejen
zaplatit vice, ale také se zvySuje pravdépodobnost jeho navratu. Proto spole¢nost usiluje
o budovani pivni kultury, snaZi se oslovit, zaujmout a v neposledni fadé také presveédcit

spotiebitele (Plzensky Prazdroj, 2022).

Pfi pohledu na konecné spotiebitele, kterymi mohou byt domacnosti ¢i jednotlivci,
vymezuje Plzensky Prazdroj pét zakladnich cilovych skupin. Tyto skupiny jsou rozdélené
do segmentll oznacenych A az E, jez jsou aktivné vyuZzivané a komunikované mezi
zainteresovanymi stranami. Skupiny jsou definovany na zdklad€ socioekonomického
statusu spotiebitell, ktery je urCen pfijmem, Zivotni urovni, spolecenskym postavenim

a prip. velikosti domacnosti. Roli hraje také velikost mista bydlisté, region ¢i nejvyssi
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dosazené¢ vzdélani. P&t tradi¢nich kategorii spotiebitelli je doplnéno o rozsifené
klasifikace, kdy jsou segmenty C a D dale rozdéleny na C1, C2, C3, D1 a D2. Cela
klasifikace spotiebitelli byla vytvorena v roce 2013 v rdmci vlastni metodiky, ktera byla
vsak inspirovana modelem agentury Mediaresearch. Zminiovany model je zalozen na
vypoctu socioekonomického skore spotiebitelil ¢i domdacnosti, pticemz skore je zavislé
a zkonstruované na zakladé¢ vyse zminovanych proménnych, jako je pfijem apod.
Roziazeni domdacnosti do skupin nasledné probiha tak, ze 1/8 domacnosti s nejvyssim
skore je oznacena jako segment A, dalsi 1/8 domacnosti jako segment B atd. (Plzenisky

Prazdroj, 2023).
Socioekonomické segmenty

V nasledujici ¢éasti prace jsou popsany socioekonomické tiidy spotiebitelll, které

spole¢nost na zdkladn€ modelu agentury Mediaresearch definuje.

Skupina A piedstavuje osoby s nejvyssim socioekonomickym skore, pricemz do této
skupiny spada 1/8 nejbohatsich c¢eskych domacnosti (a vSichni jejich ¢lenové, ktefi jsou
jednotlivymi spotiebiteli) z hlediska pfijmu domdacnosti na hlavu. VétSina spotiebitelli
z doméacnosti je ekonomicky aktivni a témét 2/3 téchto spotiebitelll pracuji na vedoucich
pozicich, jako manazefi ¢i samostatni podnikatelé s vlastnimi zaméstnanci. Spadaji sem
také 1€kafi, pravnici, analytici, stfedoSkolSti ¢i vysokoskolsti profesofi. Z hlediska
vzdélani maji tyto osoby tedy minimalné sttedoSkolské vzdélani s maturitou, ptipadné
disponuji vysokoskolskym vzdélanim. Skupina B oznacuje dalsi 1/8 domécnosti
s druhym nejvyssim socioekonomickym statusem. Jsou zde hojné zastoupeni spotiebitelé
s nadprimérnym Zivotnim standardem z hlediska vlastniho pfijmu, vyrazné zastoupeni
maji povolani jako uclitelé zakladnich Skol, programatofi ¢i odborni pracovnici ve
finan¢ni sféfe. Do kategorie B spadd pouze velice uzkd skupina nejvzdélanéjSich
a z hlediska vybavenosti nejbohatSich diichodcii. Skupina C je nejvétsim segmentem,
kam spadaji 3/8 domacnosti, v nichZ ptijem na osobu je priimérny. Jak jiz bylo naznaceno,
déli se tato skupina podle socioekonomického skore do dalSich podrobnégjsich kategorii,
kterymi jsou Cl (mirn€¢ nadpriimérné), C2 (prumérmé) a C3 (mirn€¢ podprimérné
domacnosti). Typickd povolani spotiebiteld této skupiny jsou kancelaiské profese,
technické profese, zaméstnanci v obchodé¢ ¢i sluzbach, ale také hasici. Ve vétsing ptipada
se jedna o bézné zameéstnance bez podiizenych s niz§im sttednim vzdélanim. Skupina D
je dale rozdélend do kategorii D1 a D2, kdy kazda z nich ptedstavuje 1/8 domacnosti
ajednd se o podprimérné domacnosti z hlediska jejich piijmu. Jiz zde prevladaji
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domacnosti s ekonomicky neaktivnimi spotiebiteli. U ekonomicky aktivnich domécnosti
se jedna zejména o mén¢ kvalifikované ¢i nekvalifikované manudalni pracovniky s niz§im
vzdélanim. Skupina E je posledni kategorii, v niZ se z hlediska pfijmu na osobu nachazi
zbyla 1/8 nejchudsich domdacnosti. Spotiebitelé jsou z velké miry ekonomicky neaktivni

a jsou jimi naptiklad dichodci, nepracujici studenti ¢i osoby na rodicovské dovolené.

6.4 Spolecenska odpovédnost

Spolecenskou odpovédnost a udrzitelnost povazuje spole¢nost za velmi vyznamnou
a dilezitou oblast, prioritou je nejen zodpovédné chovani vic¢i zivotnimu prostiedi
a prirod¢, ale také zvazovani jednotlivych krokt a jejich moznych dopadi do budoucna.
Z toho divodu spolecnost neustale zavadi rtiznd udrzitelna opatieni, usiluje o jejich
dodrzovani a snazi se pfispivat k pozitivnim zménam v okoli. Neni tedy piekvapenim, ze
se udrzitelnost dostala do centra firemni strategie i do vSech firemnich procesi. Pistup
podniku je zalozen na cilech udrzitelného rozvoje, oznacovanych jako SDGs.
Z celkového poctu 17 cilti, ma spolecnost jako prioritu 11 cild, jeZ jsou zobrazeny na
obrazku ¢. 5. Aktivity spole¢nosti v této oblasti vedou piedevsim k redukci uhlikové

stopy s cilem nepiekrocit otepleni planety o vice nez 1,5 °C (Plzenisky Prazdroj, 2021).

Obrazek 5: Piehled prioritnich cilid SDGs

mRAVI ROVNOST PITNA VODA,
A KVALITN ZivoT MUZ0 A ZEN KANALIZACE

DUSTOINA PRACE PROMYSL, INOVACE -I MENE
A EKONOMICKY ROST AINFRASTRUKTURA NEROVNOSTI
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13 KLIMATICKA 15 ot 17 PARTNERSTVI
OPATRENI NA SOUSI KE SPLNENI CiL0

Zdroj: Plzensky Prazdroj, 2021

Na konci roku 2021 ptestala spole¢nost definitivné vyuzivat plastové lahve, do nichz se
jako posledni stale staCely piva znacky Kozel a Primus. Poté, co bylo ukonceno staceni
pouze do sudd, tanki, plechovek a sklenénych lahvi, které je mozné vracet a opakovatelné

vyuzivat. Diky tomuto kroku firma ro¢né usetii vice nez 1 300 tun plastu. Zbyl¢ znacky,
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jez spolecnost zastfeSuje, ukoncily vyuzivani PET lahvi o néco dfive, naptiklad
Gambrinus se od vyuzivani plastovych lahvi odpoutal jiz v roce 2019. Plastové lahve,
které jsou vyuzivané jako pivni obal, je mozné recyklovat a vyuzit napiiklad pti vyrobé
kobercti, av§ak neni mozné z nich lahve op€tovné vyrobit. Tato skutecnost je hlavnim
divodem ukonceni vyuzivani plastovych lahvi v pivnim primyslu. V rdmci obalového
materidlu snizil Plzensky Prazdroj také tloustku recyklované folie, vyuzivané pro
zabaleni produktli na paletach, ¢imz uSetii ro¢né¢ dalSich 19 tun plastu (Plzensky

denik.cz).

6.5 Marketingovy mix

Problematika marketingového mixu byla jiz zminéna v teoretické Casti prace

a v nasledujicich kapitolach bude ptedstavena na vybraném podniku.

6.5.1 Produkt

Plzensky Prazdroj vystupuje jako zastfeSujici znacka (tzv. Umbrella brand) pro velké
mnozstvi alkoholickych i nealkoholickych napoji, pficemz mnohé z nich jsou nedilnou
soucasti ¢eské pivni kultury. VSechna piva a nealkoholické napoje spolecnost vati podle
stanovenych receptur a diikladné dbéa na zachovani jejich nejvyssi kvality. Své produkty
firma dodéava na trh v riznych typech a objemech baleni. Jak jiZ bylo zminéno, off-trade
prodejny disponuji zejména sklenénymi lahvemi a plechovkami, pro on-trade provozovny
je pivo navic staceno do tankl a sudl (Plzenisky Prazdroj, 2022). Obecné jsou vratné
sklenéné lahve nejprodavanéjsi obalovou variantou pivovaru, pticemz tvoii téméf 40 %
prodejii. V roce 2022 vsak pivovar zaznamenal rostouci zajem spottebitelil o plechovky,
kdy prodeje této varianty stouply o 26 % a plechovky se tak staly tfetim nejprodavanéjSim
obalem spolecnosti (Plzensky Prazdroj, 2023).

NejvyznamnéjSimi produkty Plzeniského Prazdroje jsou piva znacky Pilsner Urquell,
Gambrinus, Kozel, Radegast a nealkoholicky Birell, jehoz prodej rostl v roce 2022
nejvice v porovnani s ostatnimi znackami spoleCnosti a stal se nejprodavanéjSim
nealkoholickym pivem na ¢eském trhu. Stejné€ jako ostatni napoje, disponuje 1 Birell
riznymi variantami, kdy si zdkaznici mohou kromé klasického svétlého piva doprat
napiiklad Birell polotmavy, za studena chmeleny ¢i rovnou n€kolik ovocnych pfichuti.
Dalsi pivni ndpoje spadajici do portfolia firmy jsou Master, Klasik, Primus, Excellent

a italsky lezak Peroni. Dale ma spolecnost ve své stalé nabidce zahrnuty jemné perlivy
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alkoholicky cider Frisco, jez ma v soucasné dob¢ jiz dvé samostatné fady Core a Cocktails
s raznymi prichutémi (Plzenisky Prazdroj, n.d.c). Spole¢nost ma pro kazdou znacku
nastavenou vlastni strategii, dle které je ziejmé ptisobeni znacky na trhu a jejich vzajemné
odliSeni, aby nedochazelo ke vzajemné kanibalizaci (J. Hron, osobni komunikace, 14. 3.

2023).

Celkovy objem prodanych piv spole¢nosti v Ceské republice za rok 2022 ¢inil 7,3 milionu
hektolitrl, coz je témét o 12 % vice nez v roce 2021. V roce 2022 se dafilo v§em hlavnim
znackam, kterymi jsou Pilsner Urquell, Gambrinus, Kozel a Radegast. Diky cilené
a dlouhodobé podpote gastronomie se pivovaru podatilo po pandemii covid-19 opétovné
nastartovat prodeje v hospodach a restauracich, které pivo odebiraji. K meziro¢nimu
navySeni tuzemskych prodeju pfispély zejména prodeje ¢epovaného Birellu, které se
mezirocné zvysily o 40 %. Dale spole¢nosti pomohly produktové inovace, mezi néz patii
zejména Ctyfi nové varianty nealkoholického piva znacky Birell. Rust prodeji
zaznamenala také kategorie ciderd, kdy prodeje znacky Frisca vzrostly mezirocné o 20 %

(Plzenisky Prazdroj, 2023).
Pilsner Urquell (PU)

Znacku Pilsner Urquell je mozné oznacit jako legendu mezi pivnimi napoji, jez stoji za
vznikem nové pivni kategorie, nazyvané Pils. Oznaceni Pils, neboli pivo plzeniského typu
znamend jakékoli spodné kvaSené zlaté pivo a pravé tento typ dnes tvoii dvé tfetiny
svétové produkce. Jedna se tedy o svétly plzeiisky lezdk s vytiibenou chuti a silnou
hotkosti, pySnici se svou jedinecnosti, zkuSenostmi sladki a vyjime€nou recepturou, ktera
se od svého vzniku v roce 1842 nezménila. Laboratofe Vyzkumného Gistavu pivovarského
a sladaiského a Svycarska laboratot Veritas z Curychu potvrdily, ze kvalita ndpoje je stale
na stejné vynikajici trovni jako v dobé svého vzniku. Pro znacku jsou velmi dilezité tii
zakladni suroviny pouZivané pro vyrobu, jimiZ jsou pouze voda, slad z jeémene a chmel.
PouZivana voda je mekka, s nizkym obsahem mineralli a pfirodnich soli, coz je klicem
k unikatni chuti. Chut’ i barvu piva ovliviiuje zpisob kliceni a suseni sladu z dvouradého
je¢mene. Unikatni aroma a jemnou hoikost uréuje pouzivany chmel ze Zatecké oblasti
(Plzenisky Prazdroj, 2022b). ZkuSenosti s vyrobou piva PU se od pocatku detailné
pfedavaly mezi jednotlivymi sladky, pficemz kazdy znich vzdy peclivé dodrZoval
zakladni principy vyroby. V rdmci svého vyvoje se znacka PU zaala proddvat na
zahrani¢nich trzich velmi brzy, naptiklad ve Spojenych statech americkych se objevila jiz
roku 1873 (Plzenisky Prazdroj, 2022b).
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Cilové skupiny znacky PU rozd¢€luje zasttesujici spole¢nost podle socioekonomického
statusu spotiebiteltl do kategorii A, B, C, na néz je také sméfovana veskera marketingova
komunikace dané znacky. Segmenty A a B ptredstavuji spotiebitele, ktefi maji v oblasti
konzumace tohoto piva velké zastoupeni. Skupina C piedstavuje ,,stfedni tfidu®, v niz
jsou zahrnuty spottebitelé s rozdilnou Grovni dosazeného vzdélani, primérnym piijmem
a jedna se o kategorii, kterd je cilené nejvice zasahovana marketingovou komunikaci
znacky. Z prizkumu spolecnosti vyplynulo, ze v obdobi Vanoc se u spotiebiteli
spadajicich do skupiny D projevuje stejné nakupni chovani, jako u spotiebitelii cilové
skupiny C. Vznika zde tedy vyjimka oznacovand jako , Komunikace Vanocni
ptilezitosti*, kdy je tfeba cilit a sméfovat komunikaci i na tuto kategorii spottebiteli (J.

Hron, osobni komunikace, 14. 3. 2023).
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Obrazek 6: Logo znacky Pilsner Urquell

snerlrquel|

Zdroj: Plzensky Prazdroj, 2022b

6.5.2 Cena

Spolec¢nost urcuje ceny svych produkti pfimym zakazniktim, ktefi jiz byli v ramci
kapitoly 6.2 rozdé€leni do kategorii on-trade a off-trade a pro oba prodejni kanaly jsou
ceny lehce odliSné. On-trade zékaznici Casto disponuji nejriznéj$imi individualnimi
slevami a jsou jim v pribéhu roku nabizeny vyhodné akce, které vS§ak mohou, ale nemusi
pfijmout. Pro off-trade zakazniky spole¢nost rozliSuje cenu ,klasickou* a cenu
»promocni®, kterd v porovnani s klasickou cenou predstavuje cenu snizenou. Vlastnim
zakaznikiim, ktefi nasledné produkty dale prodévaji spotfebitelim, milize spolecnost
pouze stanovit tzv. doporuc¢enou prodejni cenu, od niz se pak cena v konkrétnim misté
prodeje odviji. Doporucena prodejni cena se mimo jiné odrazi od stupnovitosti piva ¢i
prémiovosti dané znacky. Skute¢nd prodejni cena v on-trade provozovnach ¢i off-trade
obchodech je zavisla nejen na cené nakupni a doporucené, ale 1 na dalSich podstatnych
faktorech, kterymi muze byt napiiklad umisténi daného prodejniho mista ¢i vlastni
rozhodnuti, které je vSak z druhé strany omezeno poptavkou spotiebitelti. Obdrzi-li on-
trade ¢i off-trade zakaznici zboZzi se zvyhodnénou cenou (tzn. zdkaznik ma nastavené
slevy ¢i promo¢ni ceny), pak by toto zbozi neméli nabizet s cenou niz$i, nez je
doporucena prodejni cena, jelikoz se tak o své zvyhodnéni z hlediska cen produkti, které
jim spole¢nost poskytuje, pfipravuji a pii nasledujicich odbérech jej jiz neobdrzi. Prodejni
cenu piva na udalostech, na nichz je dana znacka partnerem, urcuje opét zdkaznik, kterym
v tomto piipadé miZe byt pofadatel nebo cateringova firma. Doporu¢enou prodejni cenu

uvadi Plzensky Prazdroj ve smlouvach (J. Hron, osobni komunikace, 14. 3. 2023).

Z hlediska prodejnich cen je mozné ve spoleCnosti vymezit znacky prémiové,

mainstreamoveé a economy. Znacky prémiové jsou z daného portfolia nejdrazsi, pricemz
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prave vysoka cena odrazi jejich prémiovost. Jedna se zejména o znacky Pilsner Urquell
a Master. Mainstreamové znacky jsou pro spotiebitele cenové dostupnéjsi a je mozné do
této kategorie zaradit znacky Gambrinus, Radegast, Kozel a dal$i. Skupina znacek

oznacovana jako economy zahrnuje znacky jako Primus ¢i Klasik, které maji v portfoliu

A4

6.5.3 Distribuce

Od pocatki, kdy pivo po plzenskych restauracich rozvazely koniské povozy, se logisticky
fetézec spolecnosti rozrostl do ohromné sité zahrnujici nakladni automobily, vlaky, lodé,
sklady, obchodniky a tisice zkuSenych zaméstnanct, ktefi pivo pravidelné distribuuji
do vice nez 50 zemi. Poté, co produkt projde poctivym varnym procesem, rmutovanim,
kvasenim a zranim, pfichazi na fadu faze distribuce. V pribéhu ¢asu dochazi ke zméné
charakteristickych vlastnosti piv, pficemz pivo postupné pfichazi o svou vyvazenost
chuti. Aby bylo zajisténo dodani piva zakaznikim v nejlepsi kvalité, cCerstvosti
a v nejkrat§im mozném €asovém intervalu, je v oblasti distribuce dodrzovan ptisny rezim.
V ramci distribucni sité je praktikovana nejefektivnéjsi cesta a zasoby spolecnosti jsou
fizeny na principu first-in-first-out. Spolecnost neustale pracuje na zdokonalovani
kvality vSech prvkil v fetézci prostiednictvim inovativnich zptsobu dopravy a skladovani,
vyzaduje nejen vyskladiiovéani podle potadi dodani, ale také piesnou evidenci skladovych
zasob. Veskeré pivo by se mélo dostat ze skladli ke svym spotiebitelim v dobé
trvanlivosti, jez je uvedend na sudech, pfipadné lahvich ¢i plechovkach. U zakaznika,
ktefi odebiraji ¢epovanou variantu piva v tancich ¢i sudech se pecliveé sleduji jejich
individualni potieby, aby bylo moZné pfizpisobit harmonogram dodavek (Plzensky

Prazdroj, 2022a).

Spolecnost rozdéluje distribuci na primarni a sekundarni. Primarni distribuce oznacuje
interni pfesun zasob mezi pivovary, vyrobnimi zavody a ptfipadné mezi distribu¢nimi
centry, odkud je pak pivo distribuovano kone¢nym zdkaznikim. Dodédni zbozi
z distribu¢niho centra k zdkaznikiim je ukolem sekundarni distribuce, pro kterou je
typické, ze jedno auto veze zbozi n€kolika zakazniktim. V rdmci sekundarni distribuce je
vyuzivano systému Plantour, ktery urCuje piesnou trasu fidi¢e a dochazi tak
k optimalizaci najezdu i Casu spotiebovaného na prepravu. Plzensky Prazdroj disponuje
celkem 11 distribuénimi centry v riiznych méstech Ceské republiky (Plzetisky Prazdroj,

2022a).
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Plzensky Prazdroj povazuje produkt znacky PU za unikatni pivo, které obsahuje vysoky
podil zbytkového extraktu, kviili ¢emuz je napoj citlivéjsi na teplotu, svétlo a ¢as, a proto
je kontrola kvality tohoto produktu klicovou aktivitou v zdsobovacim fetézci. V ramci
standardizovaného distribu¢niho rezimu s pfesnymi dodavkami je tieba pivo skladovat
v teplotné odpovidajicich podminkéch, chranit jej pted ni¢ivymi vlivy a vykyvy teplot.
Opatrné zachazeni je nutné také pii umistovani sudu ¢i lahvi, ponechani sudi k odlezeni

1 pfi samotném Cepovani na provozovn¢ (Plzenisky Prazdroj, 2022a).

6.5.4 Propagace

Spole¢nost ke komunikaci svych produktd vyuziva Sirokou Skalu marketingovych
nastrojii a pro kazdou znacku ze svého portfolia zavadi odlisSnou komunikaéni strategii.
Nastroje marketingové komunikace, jez spole¢nost vyuziva, budou blize specifikovany

v nasledujici kapitole.
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7 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti

Pro ucely zpracovani této kapitoly byly vyuzity informace ziskané nejen z vefejné
dostupnych webovych stranek, ale také z internich materidli podniku. Vyznamnym
zdrojem informaci byly konzultace s odbornymi pracovniky marketingu, ktefi ve vybrané

organizaci pusobi.

Plzensky Prazdroj podporuje principy zodpovédného marketingu alkoholickych vyrobki
a stejn¢ tak usiluje o prodej veskerych vyrobkli odpovédnym zpiisobem. Pii tvorbé
marketingové komunikace spolecnost hledi na zakonem stanovené podminky, pficemz je
reklama na pivo a jiny alkohol jednou z nejptisnéji regulovanych forem propagace. Dale
se spolecnost fidi vlastnim podnikovym dokumentem, oznacovanym jako Kodex
komer¢ni komunikace. Kodex komer¢ni komunikace se tykd veskeré komercni
komunikace spravované danou spolecnosti pfimo ¢i pies prostiedniky, partnery,
zaméstnance atd. Dokument mimo jiné obsahuje zékladni zasady komer¢ni komunikace,
prevence oslovovani mladistvych, dohled nad dodrzovanim a prosazovanim Kodexu,
pravidla pro nealkoholické pivni znacky ¢i 5 bezpe€nostnich opatfeni pro digitalni

platformy (Plzenisky Prazdroj, n.d.b).

Prostfednictvim interni marketingové komunikace pfedava firma svym zaméstnancim
informace o déni ve firm¢. Ke sdileni dilleZitych informaci o jednotlivych znackach ¢i
podniku obecné, je mimo jiné vyuzivano elektronické komunikacni platformy
ahromadnych e-mailt. Existuje také interni newsletter ,,Snyt*, vnémz jsou
zaméstnanciim téZ predavany zajimavé a dilezité informace. Dale je pro interni ucely
spravovana socidlni sit Yammer, kde je moZné veskeré novinky, fotografie a videa sdilet.

Porady, meetingy ¢i firemni eventy jsou pro podnik samoziejmosti.

Pfi tvorbé externi marketingové komunikace spolupracuje Plzensky Prazdroj
s vybranymi externimi reklamnimi agenturami. ATL agentury se zabyvaji celkovym
sméfovanim znacky ¢€i ptipravou televiznich spotii. Roku 2022 byla nové zvolena ATL
agentura VMLY&R, kterd se podili na tvorbé jednotlivych kampani znacky Pilsner
Urquell, vyuziva kreativitu a vytvaii propojeni mezi znackou a zakazniky. Agentura sidli
v Praze, zaméstnava vice nez 13 000 osob ve vice nez 100 zemich svéta a v celosvétovém
meftitku byla také nékolikrat ocenéna za svou kreativni a efektivni praci (WMLY &R,
n.d.). Dale spolecnost ke komunikaci znacky Pilsner Urquell vyuziva externi digitalni
agentury, nazyvané jako online marketingové agentury, které zajiStuji spolecnosti
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efektivni propagaci v internetovém prostiedi. V soucasné dob¢ je vybirana nova digitalni
agentura, kterd spravu webu a socidlnich platforem pfevezme. PR agentury se zabyvaji
vnimanim znacky u zékaznika, kdy je tfeba ziskavat pozornost, vytvaret pozitivni dojmy,
dobré jméno a dobré vztahy. V soucasné dobé jsou ve firmé¢ vyuzivany sluzby PR
agentury Bison & Rose. Do procesu tvorby marketingové komunikace jsou zapojovany
také produkéni ¢i post produkeni agentury, které se podili na nataceni televiznich spott

(J. Hron, osobni komunikace, 14. 3. 2023).

V oblasti tvorby a spravy marketingu ma spole¢nost vymezeny velky pocet vyznamnych
pracovnich pozic v rdmci nékolika oddéleni, kterd jsou tizce propojena a zavisla na
vzajemné intenzivni spolupraci. Pro ucely zpracovani analyzy marketingové komunikace
spole¢nosti hraji diileZitou roli zejména iseky trade marketingu a brand marketingu, které
budou podrobnéji popsany v nésledujicich podkapitolach. Mimo vySe zminované je
marketing ve spoleCnosti postaven také na intenzivni praci oddeleni Customer
Development, které se zabyva péci o své zakazniky (P. Vesely, osobni komunikace,

10. 2. 2023).

7.1 Trade marketing

Trade marketing spadd ve spolecnosti Plzenisky Prazdroj do oddéleni Commercial
Excellence, jeZ zahrnuje préaci s nejriznéjSimi komerénimi aktivitami a zabyva se
komunikaci v mist¢ prodeje, a to jak ve velkoobchodech ¢i jiném retailu, tak
1 v hospodach a ostatnich on-trade zafizenich. Dale je trade marketing z velké casti
zaméfen na podporu prodeje, pfi¢emz muze usilovat napiiklad o dosazeni vétsiho objemu
zakazniky zakoupenych produktl, umistovani propagace na vhodna mista v prodejnach
¢i provozovnach, pfipadné odmeénovani a motivovani zakaznikli a spotiebiteld.
Vysledkem prace zaméstnanci v trade marketingu by mélo byt naplnéni stanovené¢ho
firemniho cile, kterym miiZe byt napiiklad dosazeni urcitého poctu prodanych hektolitri

piva (P. Vesely, osobni komunikace, 10. 2. 2023).

Podle P. Veselého (osobni komunikace, 10. 2. 2023) je ukolem pracovnika trade
marketingu spravné pracovat s predem stanovenym rozpoctem, definovat priority a dany
rozpocet nasledné rozdélit do jednotlivych kategorii dle jejich aktudlni dulezitosti.
Vymezeny rozpocet se rozdéluje mezi podporu hlavnich (tzv. mainstream) znacek,
segment nealkoholickych vyrobkii a ,,premiumizaci, kterd ma zaucit rast kvality

produkti.
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Pti kazdém kroku béhem tvorby komunikace je tieba uvazovat cilovou skupinu, zameétit
se na jeji poznani, potieby a pfani. V ramci podpory trhu existuji tfi moznosti, na néz se
muze trade marketér béhem své prace zaméfit. Prvni moznosti je zacileni na potencialni
zakazniky, pfiCemz se snazi je presvédcit k ochutnani a nasledné koupi produktu. Druha
marketingova cesta cili na zakazniky, ktefi dany produkt jiz v minulosti ochutnali, ale
stale si jej nekupuji pravidelné. Posledni moznosti je zacileni na stalé zdkazniky, jez dany
produkt v pravidelnych intervalech vyhledavaji a kupuji. V nasledujicich letech bude
prace trade marketingu z casti sméfovat ke znovuuvedeni (tzv. relaunch) znacky
Gambrinus, pfiCemz bude komunikace zaméfena na vSechny vySe zminované cilové
skupiny. Pfestoze Gambrinus patii mezi neprodavanéjsi znacku na ceském trhu, stile
existuji zdkaznici, kteti pivo dané znacky nikdy neochutnali. Z toho dlivodu je zapotiebi
cilit na prvni cilovou skupinu — potencialni zdkazniky. Tyto zakazniky je tfeba motivovat
ke koupi, tudiz spolec¢nost jako odménu mize nabidnout naptiklad prvni sklenici piva
Gambrinus zdarma. Druhd ¢ast podpory znacky Gambrinus bude zamétfena na soucasné
zakazniky, pfi¢emZ se je spolecnost bude snazit motivovat k CastéjSim ¢i objemové
vétSim ndkuptim. Toho miiZze docilit naptiklad spusténim akce 2 + 1 zdarma, coZ by pro
zakazniky mohlo znamenat niz$i finan¢ni vydaj. Posledni cilovou skupinou jsou stéli
zakaznici, které mize spolecnost pouze odmeénovat, ve snaze si tyto zdkazniky udrzet. Za
jejich vérnost je spole¢nost miize odmenit naptiklad propagacnimi produkty €1 prohlidkou
pivovaru. Pfi zavadéni nového produktu nebo znacky jsou bariéry komunikace zcela
odli$né nez u zavedenych produktl a znacek. V této oblasti nema smysl zavadét akce typu
2 + 1 zdarma, jelikoZ zakaznik se rozmysli jiZ pii koupi jediného produktu. Pti uvedeni
nového produktu je zapotiebi, aby se ve stejném casovém okamziku setkala spravné
uvedena marketingova kampan dané znacky s jeji dostupnosti zakaznikim (P. Vesely,

osobni komunikace, 10. 2. 2023).

7.2 Brand marketing

Brand marketing v Plzefiském Prazdroji napomahd budovat vztah mezi znackou
a spotiebiteli a jeho cilem je vytvaret, zvySovat a udrzovat hodnotu dané znacky. Brand
marketing znacek, které jsou napiiklad nové uvadéné na trh, se mize soustfedit na
zvySovani povédomi o znacce, coz ale neni tikolem marketingu znacky PU, kdy je
znamost znacky v rdmci Ceské populace ptiblizné 99 %. Pti tvorbé kampani pro znacku

PU, ktera jiz ma vytvorenou urc¢itou hodnotu na trhu, je kladen diraz na zvySovani
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prémiovosti produktu a v disledku zvySovani cen srovnavat realnou hodnotu produktu

s hodnotou vnimanou zakazniky (J. Hron, osobni komunikace, 14. 3. 2023).

7.3 Komunikac¢ni mix

V nasledujicich kapitolach se autorka bude zabyvat popisem ndstrojii komunikacniho

mixu, které spolecnost vyuziva k propagaci znacky PU.

7.3.1 Osobni prodej

Do osobniho prodeje je mozné zatradit napli prace obchodnich zastupcti, kteii uzaviraji
smlouvy s obchodnimi fetézci, men$imi prodejnami ¢i individudlnimi podnikateli.
Obchodni zastupci obstardvaji on-trade i off-trade zakazniky, oslovuji je, predavaji
potfebné informace a z ¢asti usiluji o jejich ovlivnéni. Dochazi zde k naplnéni cile
osobniho prodeje, kterym je prezentace vyrobkil, znacek ¢i zodpovézeni otdzek.
Uzavirani obchodt, smluv a pfijimani objednavek spadé téz do kompetenci obchodnich
zastupct. Po dobu spoluprace byvaji obchodni zastupci se zadkazniky v kontaktu
prostfednictvim mobilniho telefonu ¢i elektronické posty, coz umoziuje pravidelnou

komunikaci a také tato skutenost vyvolava vétsi ditvéryhodnost u zakazniki.

7.3.2 Reklama

Ke komunikaci znacky PU je vyuzivano né€kolik reklamnich médii, ktera jsou dale blize

specifikovana.
Televizni reklama

Cilem vSech reklamnich kampani znacky PU je inspirovat a soucasné¢ predstavovat
hodnoty, diky kterym je znacka jedine¢nd. Televizni spoty jsou ve spolenosti vytvareny
s vyuzitim tzv. zivych animaci, které pfedbézné zobrazuji d¢j, postavy a umoznuji tak

lepsi ptedstavu o budoucim spotu (Plzensky Prazdroj, 2022a).

V bfeznu 2023 byla spusSténa nova televizni kampan s nazvem ,,Chut’ spravnych
rozhodnuti“, ktera byla zinscenovand na zakladé dlouhodobé spoluprace s Centrem
Paraple. Ukolem kampané je ukazat piibéh spravného charakterniho rozhodnuti
a inspirovat lidi k rozhodnuti udélat spravny krok, i kdyz nemusi byt vzdy jednoduché.

Centrum Paraple 1 znacka PU vyznavaji stejné¢ hodnoty a z toho divodu byla v roce 2012

vvvvvv
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pomahat, a tak je spoluprace motivovana snahou pomoci lidem, ktefi se dostanou nemoci
nebo Urazem na invalidni vozik. Na tomto tématu je zalozen novy televizni spot, ktery
ukazuje ptibéh hendikepovaného vycepniho, avSak dominantni je zde spravné rozhodnuti
jeho $éfa. Toto rozhodnuti znamend proménu a prizpiisobeni pracovniho prostiedi, a to
i pfes dodate¢nou praci a namahu. TV spot byl z velké ¢asti zasazen do hospodského
prostiedi, které produkt nejlépe charakterizuje, venkovni scéna pak byla natocena

u Machova jezera (J. Hron, osobni komunikace, 14. 3. 2023).

Televizni reklama, spusténa 17. biezna 2023, byla s casovym odstupem doplnéna také

komunikaci na digitalnich platforméch.

Obrazek 7: Ukazka online kampané ,,Chut’ spravnych rozhodnuti*

ROZHODNUTI

18* napivosrozumem.gz

Zdroj: Plzensky Prazdroj, 2022a

Venkovni reklama

Pro ucely komunikace samotné znacky PU je outdoorova reklama vyuzivana v malém
rozsahu. Brand marketing vyuZzivé tuto formu komunikace zejména ve spojeni s konkrétni
udalosti, kterou muze byt napiiklad Pilsner Fest. V tomto piipadé¢ neni outdoorova
reklama umistovana plosné v ramci celé Ceské republiky, ale pouze v omezeném

méfitku, které se vztahuje na okoli Plzn¢.
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Dale je mozné zminit skutec¢nost, kdy je outdoorova reklama v malé mife vyuzivana jako
odmeéna pro vyherce soutéze Master Bartender. Plzeiisky Prazdroj po ukonceni soutéze
poskytuje tfem nejlepSim soutézicim moznost umisténi této komunikace v blizkosti své
provozovny. Na venkovnich billboardech ¢i plakatech je umisténa fotografie soutéziciho

a pozvanka do dané provozovny (J. Hron, osobni komunikace, 14. 3. 2023).
Product placement

S vyuzivanim product placement pro komunikaci jednotlivych znacek se poji jejich
odpovédné umistovani v riznych poradech. Spolecnost usuzuje, ze product placement
nelze kontrolovat do takové miry jako tradi¢ni reklamu, avSak i piesto déla vSe pro to,
aby itento format byl eticky, odpovédny a v maximalni mife v souladu
s firemnim Kodexem komeréni komunikace. Pfed samotnym umisténim produktu do déje
musi byt splnény vSechny stanovené podminky a pied uzavienim smlouvy o spolupraci,

musi byt zamér schvalen prislusnou komisi (Plzensky Prazdroj, 2022a).

Jako ptiklad umisténi konkrétniho produktu je mozné uvést znacku PU v 5. fad¢ poradu
MasterChef Cesko. Konkrétni dil, ve kterém se produkt vyskytuje, je pfimo vénovany
vareni s pivem zna¢ky PU. Na znacku je v dile poukazano formou lahvi, sklenic, zastér
a logem jsou oznacena také vyCepni zatfizeni. Jednotlivi soutézici jsou starsi 18 let a je
tak dodrZena jedna ze zékladnich podminek umistovani alkoholickych produkti do
potfadii. Na konci pofadu byla také uskuteCnéna soutéz o nejlépe nacepované pivo,

v ramci které bylo prezentovano téma kvality cepovani piva (Plzenisky Prazdroj, 2022a).

Reklama na pivo PU se objevila také ve filmu ,,Obsluhoval jsem anglického krale®, ktery
byl natoc¢en podle stejnojmenné knihy Bohumila Hrabala. Pivu zde byla vymezena cela

zavérecna scéna (Kotkova, 2021).

7.3.3 Podpora prodeje

Pro spottebitele piva roste vyznam vycepnich, stale Castéji chodi do své oblibené
provozovny, prestiz skvélych vycepnich tak roste a Plzenisky Prazdroj usiluje o jejich
rozvoj a podporu. Z toho diivodu byla ve spojeni se znackou PU v roce 2006 poprvé
spusténa soutéz Pilsner Urquell Master Bartender, jenz se kona nejen v Ceské republice,
ale taktéZ na Slovensku. Ugast v sout&Zi je pro vy&epni skvélou moznosti, jak se zlepsovat
a v komunité zékaznikd zviditeliovat, avSak ma své podminky tcasti. Do soutéze se

muzete piihlasit jen vycepni z provozovny, kterd je skutecné zdkaznikem Plzetiského
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Prazdroje, a v niz je PU dominantni znackou. Vyc€epni se muze registrovat do soutéze
maximalné 3x za sebou, a to v ptipadé, ze v daném staté néktery z dosavadnich ro¢nikt
soutéze nevyhral. Déle je logickym omezenim Ucastniki vékova hranice, kdy nejpozdéji
v dobé piihlaseni musi vyCepni dosdhnout 18 let. Soutéz je rozdélena do nékolika kol,
pfiCemz prvni znich obsahuje online védomostni test, ktery slouzi k provétreni
teoretickych znalosti ucastnikii, zahrnuje otdzky z oblasti historie znacky PU, vyroby
a cepovani piva. Druhé kolo prostiednictvim mystery shoppingu provéii chovani
vycepniho v provozovné a jeho schopnost ¢epovat. V poslednim kole maji postupujici
Gi¢astnici za tikol nato¢it medailonek o sob& a své motivaci k udasti v soutézi. Ucast
v soutézi je prospésna pro vycepni i pro jejich provozovny. Z hlediska marketingové
komunikace je soutéZ spjata se znackou PU a vede ke zvySovani povédomi o znacce

(Plzenisky Prazdroj, 2022a).

Dalsim typem podpory prodeje jsou spotiebitelské soutéze potadané ve spojeni
s jednotlivymi znackami. Posledni spotfebitelskd soutéz zaméfena na podporu prodeje
znacky PU byla organizovana ve spolupraci s prodejnim fetézcem Lidl. Tato soutéz byla
pofddana ve druhé poloviné roku 2022 a povinnosti soutézicich bylo zakoupit soutézni
baleni piv znacky PU v jedné z prodejen a nasledné zaregistrovat soutézni kéd z vnitini
strany kartonu na webovych strankach znacky. Vyhrou pro vylosované soutézici byly

hodinky Prim z edice vytvotené ptimo pro znacku (Pilsner Urquell, n.d.).
Komunikace v misté prodeje

Vizibilitou znacek na provozovnach a rlznymi interiérovymi ¢i exteriérovymi prvky,
které jsou soucasti prodejen a provozoven, se zabyva oddéleni trade marketingu. Pod
témito prvky je mozné si predstavit naptiklad letdky, plakaty, reklamni bannery, menu
desky, slunecniky a dal§i marketingové prvky, které hraji svou roli v rdmci nakupniho
rozhodovani spotifebiteld. Marketér tyto propagacni materialy navrhne, ur¢i jejich obsah
a nasledné je pteda agentuie k detailnimu zpracovani. Tyto kroky musi byt ve spolupraci
s usekem brand marketingu, jeZ vytvoii kli¢ovy vizudl, ktery ptedstavuje, jak znacka
bude komunikovéana a trade marketér nasledné zodpovida za jejich umisténi. Naopak
celkovy vzhled a obraz provozovny v o€ich zakaznikli fesi oddéleni POSM, které ma
slovo v otazkach prostorového usporddani provozoven, jejich vnéjsiho vzhledu apod.

(P. Vesely, osobni komunikace, 10. 2. 2023).
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Obrazek 8: Ukéazka ak¢niho letadku v misté prodeje

ZISKEJ PASTIKU
NEBO SELSKY BUCEK

KE KOUPI 1x30L NEBO 2x15L SUDU

Zdroj: Plzensky Prazdroj, 2022a

7.3.4 Primy marketing

Direkt marketing je pro komunikaci znacky PU vyuzivan prostfednictvim internetové
posty, kdy klicovi zakaznici, kteti tvoii skupinu o cca 1 500 osobach, jsou s vyuzitim
emailu informovani o aktualitich spolecnosti, novych produktech ¢&i dalSich
zajimavostech. Touto formou komunikace neni tudiz zasazena Sirokd vetejnost, ale pouze
ti zékaznici, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi (J. Hron, osobni

komunikace 14. 3. 2023).

7.3.5 Public relations

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti prace, mezi PR aktivity patii mimo jiné tiskové
avyroéni zpravy, které Plzensky Prazdroj pravidelné¢ zvetejiiuje. Veskeré cClanky
a dokumenty jsou ulozeny na webovych strankach a pfistupné vetejnosti.

Pro vetejnost nabizi spole¢nost prohlidky pivovaru, pivovarského muzea a plzenskych
pivovarskych sklepti. V nabidce je n€kolik turistickych tras, z nichz si zajemci mohou
vybirat. Prohlidky jsou spojeny s pozndvanim legendarniho piva znacky PU a jejich

soucasti je degustace nefiltrované varianty piva, jenZ je nacepované piimo z dubovych
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sudl. Vefejnost ma dale moznost navstivit darkovou kamennou prodejnu na nadvori

pivovaru, kde je tézZ mozné nefiltrovany lezék ochutnat.
Sponzoring

K propagaci znacky PU je mimo jiné vyuzivano sponzoringu, kdy znacka s hrdosti
aktivné podporuje vybrané spolecenské projekty a sportovni akce. Naptiklad je mozné si
vybavit znadku jako oficidlniho partnera Ceského olympijského tymu. ,,Hodnoty, které
spojuji Pilsner Urquell a ¢eské olympioniky, jsou vaseii a odhodlani uspét a vytrvat na
cest¢ za svym cilem. Jedna se o spojeni dvou véci, na které mtize byt ¢esky narod pravem
hrdy,* fekl pti podepsani smlouvy $éf marketingu pivovarnické skupiny Asahi, Grant
McKenzie. V roce 2001 bylo dlouhodobé partnerstvi zapocato a v roce 2002 poprvé
zaktivovano formou olympijské kampané. Od pocatku navazani spoluprace bylo
generalni partnerstvi s olympijskym tymem jiz dvakrdt prodluZzovano, pfiCemz se
momentalnd planuje az do roku 2024. V Ceskych domech na mistech konani
olympijskych her maji host¢ moznost ochutnat proslulé pivo PU cepované
profesiondlnimi vycepnimi a jedna se tak o velké lakadlo pro navstévniky. V ramci
olympijskych her v Korei bylo naepovano témét 32 000 piv a navstévnici se mohli
v Ceském domé také diky virtualni realité podivat do vnitinich i vn&jsich prostor pivovaru
v Plzni. Znacka PU je také soucasti Olympijskych festivall, které vnikly roku 2014
(Cesky olympijsky vybor, n.d.). V roce 2008 se stal hlavni postavou olympijské kampané
znacky PU béZec Emil Zatopek, ktery je povazovan za jednoho z nejlepSich ceskych
sportovcll. Postava Emila Zatopka se objevila v televiznim spotu, ktery byl dale doplnén
o reklamni billboardy, inzeraty v tisku a internetové bannery. Na realizaci této kampané

se podilela i Dana Zatopkova, manzelka pana Zatopka (Plzenisky Prazdroj, 2008).

Znacka PU také kazdorocné podporuje narodni hokejovy tym a spolu se znackou
Radegast jsou hlavnimi partnery a oficialnim pivem &eské hokejové extraligy. V Ceské
republice patii tento sport mezi divacky nejatraktivnéjSi a béhem mistrovstvi maji
hokejové ptenosy pravidelné¢ vice nez milion sledujicich (Plzenisky Prazdroj, 2018).
V souvislosti s Mistrovstvim svéta v lednim hokeji v Dansku, konaném v roce 2018, byla
spuSténa nova kampan s nazvem ,,Spolecnd chut’ vitézstvi“. Hlavni myslenka této
kampané zahrnovala zapojeni hokejistli, fanouski 1 ¢lenti realizacniho tymu do kampané
avytvoreni tak jedné skupiny, kde se vSichni navzajem podporuji. Soudoby marketingovy
manazer znacky PU, Martin Troup tuto myslenku upftesnil, ze ,.kazdy z nés je soucasti
skladacky, kterd tvofi Cesky hokejovy tym a s naSim zlatym lezakem si miZeme spolecné
60



vychutnavat radost ze hry a vitézstvi“. Marketingovd kampan byla k realizaci zadana
slovenské agenture MUW Saatchi & Saatchi a objevuje se v ni nékolik znamych ceskych
hokejisti. Hlavnim hrdinou kampané je hokejovy ttoénik Michal Repik, dale se objevil
hokejista Ondfej Vitasek, Roman Hordk, Vojtéch Mozik ¢i Robin Hanzl. Dvoudenni
nataceni televizniho spotu probihalo v plzeniském pivovaru, na hokejovém stadionu
v Chomutové¢ a v interiéru vybrané hospody. Televizni spot byl spustén 23. dubna 2018.
Dale se kampan objevila v tisku, na internetu, ve venkovni reklamé a také na vybranych
provozovnach, kde se stal tvaii kli€ového vizudlu hokejovy utocnik Jifi Seka¢. Pro ucely
této kampané byla dale vyrobena specidlni edice pukl s logem PU, které byly popsané

vzkazy od fanouskd (MediaGuru, 2018).

Obrazek 9: Klicovy vizual kampané "Spolecna chut’ vitézstvi"

Zdroj: Plzensky Prazdroj, 2018

7.3.6 Online komunikace

Podle interniho prizkumu spole¢nosti Plzensky Prazdroj (2022a) dochazi v digitalnim
prostiedi k nejvyraznéjSimu ovliviiovani image znacek i celé spole¢nosti na webovych
strankach, socidlnich platformach, v online ¢lancich a diskuzich.

Kromé dodrzovani pravidel obsazenych v Kodexu komeréni komunikace se dale veskera

online komunikace znacek v Plzeniském Prazdroji fidi mezinarodnimi zasadami Digital
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Guiding Principles. Tyto zédsady urCuji vyznamnd pravidla tykajici se obsahu

zvefejiiovaného na socidlnich sitich a webovych strankach (Plzenisky Prazdroj, 2021).
Webové stranky

Webové stranky jsou jednim ze zdkladnich ndastroji marketingové komunikace
spole¢nosti. Pivovar disponuje hlavni webovou strankou Plzenského Prazdroje, ktera
obsahuje nejvice aktualit, zajimavosti, zakladnich informaci o produktech, historii ¢i
zaméstnancich. Jsou zde zvetejnény dilezité listiny i volné pracovni pozice. S hlavni
webovou strankou je propojen e-shop, kde jsou pro zdjemce dostupné darky, reklamni
pfedméty a jiné zbozi hlavnich znacek Plzeniského Prazdroje. Zakaznici si mohou
zakoupit naptiklad oblec¢eni, modni dopliky, pivni sklenice a jiné suvenyry. V nabidce
jsou také zéazitkové poukazy na prohlidku pivovaru, Skolu ¢epovéni ¢i do restauraci.
Oddélenymi webovymi strankami disponuji také jednotlivé znacky, které jiz zahrnuji
konkrétni informace spjaté se znaCkou. Kazdd webova stranka je vytvorena dle
reprezentativniho stylu dané znacky, disponuje pfislusnymi logy, barvou, odkazy na
socialni sit¢ a dalSimi zajimavymi informacemi. Na strankach znacky PU je dale uveden
podrobny proces vaieni piva a zpusoby ¢epovani. VSechny weby pro pfistup vyzaduji
ovéteni véku zadanim roku narozeni.

Socialni sité

Sprava socialnich siti znacky PU spada do kompetenci externi digitalni agentury, ktera
prosla vybérovym fizenim spolecnosti. Na tvorbé samotného obsahu pro socidlni

platformy z ¢asti spolupracuje usek brand marketingu, jenz pfedava agentufe své napady

a poznatky, které zvolena agentura nasledn¢ realizuje a zvetejnuje.

V soucasné dobé¢ disponuje znacka PU ceskym aktivnim profilem na Facebooku,
Instagramu a YouTube. Do roku 2018 byly ptispévky pravidelné zvetejiiovany také na
Ceském profilu na Twitteru. Velikost komunity na jednotlivych socidlnich sitich
zobrazuje tabulka €. 1, v niZ jsou uvedeny konkrétni poCty sledujicich uzivateli ke dni
12. 4. 2023. Tabulka zobrazuje znatelné rozdily v poctech sledujicich, pfic¢emz nejvétsi

komunitu mé znacka vybudovanou na Facebooku a YouTube.
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Tabulka 1: Pocet sledujicich uzivatell socidlnich siti PU ke dni 12. 4. 2023

Socialni sit’ Pocet sledujicich
Facebook 509 000
YouTube 259 000
Instagram 23 800

Twitter 1235

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V ramci analyzy socialnich siti byla prozkoumana aktivita a frekvence sdileni obsahu na
jednotlivych platforméch po dobu jednoho roku. Konkrétné byla sledovana aktivita
v obdobi od bfezna 2022 do bfezna 2023. Pfi zkoumani soucasné aktivity bylo zjisténo,
ze frekvence sidleni pfispévkl na Facebooku je 2,6 ptispévku za mésic a aktivita je zde
pomémné nepravidelnd. Zamérné jsou zde predstavovany reklamni kampang,
zvetejnovana videa, fotografie a aktualni informace. Frekvence sdileni hlavniho obsahu
na Instagramu je 2,7 ptispévku za mésic, kdy se obsah mnohdy shoduje s ptispévky na
Facebooku. Na Instagramu PU jsou vSak dale vyuZivany ptispévky sdilené po dobu 24
hodin, do nichz se spravci sité snazi zapojovat své publikum prostiednictvim anket
a dalSich podobnych nastroji. Youtube je ur¢ené ke sdileni videoptispévki a jeho obsah
je tak velmi omezeny, frekvence piispévk je zde 0,8 pfispévku za mésic. Aktivita PU na
Twitteru byla od roku 2018 do roku 2022 zcela nulova, avSak v souvislosti s novou

kampani ,,Chut’ spravnych rozhodnuti* byl za rok 2023 zvefejnén jeden prispévek.

Nazory, jak Casto publikovat pfispévky na socialnich sitich se mezi autory 1i§i. Marmer
(2023) v8ak uvadi, Ze prispévky, které jsou piiddvany na Facebook a sméfovany na
spotiebitele, by mély byt publikovany 2x az 5x tydné. Castéjsi frekvence by mohla vést
ke kanibalizaci vlastnich ptispévki a prehlceni tctu. Na Instagramu je doporuceno sdilet

obsah 3x az 7x do tydne, a to nejlépe ve vSedni dny.

S vyuzitim ukazatele Engagement rate byla vypoctena efektivnost komunikace na
socidlnich sitich. Konkrétné byla do vypoctu zahrnuta komunikace nové kampan¢ ,,Chut’
spravnych rozhodnuti“, kterd byla zvefejnéna na Facebooku, Instagramu i YouTube

28. 3. 2023. Na socialni siti Twitter byla kampan zvetejnéna s dvoutydennim odstupem.
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Tabulka 2: Engagement rate ke dni 12. 4. 2023

Sociélni sit’ ER (%)
Facebook 0,25
YouTube 1,08
Instagram 0,72

Twitter 0,25

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Plzensky Prazdroj sleduje moderni trendy a v oblasti influencer marketingu se vydal
vlastni a lehce odliSnou cestou, kdy svétu ukazal, Ze influencer marketing nemusi nutné
znamenat pouze zaplatit si hvézdu socidlnich siti, ale je mozné si vlastni influencery také
vychovat. ProtoZe je pivo PU synonymem pro prémiové pivo, stoji za to, mit
profesionalni vycepni, kteti o n¢j pecuji, dbaji na spravné ¢epovani, spravnou chut’ a jsou
dilezitou soucasti zakaznické zkuSenosti. Ukolem kampané, ktera byla piedéna ke
zpracovani agentuie WeDigital, bylo ukdzat vysokou kvalitu piva znacky PU a kultivovat
¢eskou pivni kulturu. Z toho diivodu bylo vice nez vhodné do kampané zapojit uvétitelné
osoby, namisto celebrit ¢i zndmych influencert. Kampan vychazela z motta ,,NejlepSim
ambasadorem znacky je samotny vycepni®, a tak byl vytvotfen program, ktery se zabyva
budovanim mikro-influencertt ze skute¢nych vycepnich. Cilem programu bylo, aby
instagramové profily jednotlivych vycepnich vypadaly profesiondlné a aby znacka
ziskala samostatné a schopné influencery. Prvnim krokem bylo vySkoleni nékolika
vybranych vycepnich, kteti prosli procesem zdokonalovani v rdmci vyuZzivani socialnich
siti, fotografovani piva, vycepu a dalSich pfibuznych témat a pouceni byli taktéz v ohledu
pravniho omezeni propagace alkoholu. Nésledovala individualni prace vycepnich,
konzultace s fotografy a jinymi zic¢astnénymi osobami, hodnoceni kol a posuzovani
pokrokii, pficemz cely proces Skoleni trval 9 mésicti. Nasledné ucCastnici tvofili
profesiondlni a zaroven autenticky obsah na Instagram s hashtagem PUbartenders.
Znacka PU byla obohacena o novy komunika¢ni kandl a ziskala unikéatni obsah pro
marketingovou komunikaci. Samotny program ptinesl znacce 10 mikro-influencera, ktefi
svym obsahem ziskali vice nez 7 440 sledujicich. Kampan byla cilena zejména na
milovniky piva, a protoZe byla propojena s nejriznéjSimi akcemi (napi. KVIFF ¢i Pilsner

Fest), byla zaji§téna také podpora zvySovani povédomi o aktivitich znacky. Hashtag
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PUbartenders se na socidlni siti pomérné rychle rozsitil a nyni pod nim lze nalézt vice
nez 1 000 piispévkl, znichz vyskoleni mikro-influenceti zvetejnili pfiblizné jednu
tretinu. Zaroven se kolem hashtagu a vyCepnich zacala budovat pivni komunita, ktera se
v komentatich pod piispévky 1 v soukromych zpravach zacala zajimat o to, jak se pozna

spravné nacepované plzenské pivo (FLEMA Media Awards, 2020).

Obrazek 10: Hastag PUbartenders na Instagramu

4 #pubartenders

- Prispévky (1000+)

Prohlé si par nejleg

pfispévku kazdy tyder

Hlavni Nejnovéjsi Reels

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ prispévkl Instagramu, 2023

7.4 Event marketing

Jednotlivé udalosti, které Plzenisky Prazdroj potada nebo je jejich soucasti a pouze se na
nich podili, je mozné rozdélit do dvou skupin, které je mozné definovat jako Cisté
vydélecné a nevydélecné akce. Eventy potadané vyhradné za ucelem dosazeni zisku
azvySovani prodeje znacky souvisi s pfildkanim velkého mnozstvi potencialnich
spotiebitell a jejich organizovanim se zabyva specializovany usek, ktery je ve spole¢nosti
vymezen. Hlavni ndplni prace daného tseku je tedy zajiSt'ovat prodejni akce, na kterych
je spolecnost nebo nektera z jejich znacek partnerem. Nevydéleéné akce, které jsou vice
marketingoveé zamétené a jejichz veskera organizace je v kompetenci brand marketingu,
slouzi k vzajemnému propojeni znacek, zvySovani povédomi a v neposledni fadé
k odménovani zakaznikd. V misté konani jsou ve spojeni se znackou vyuzivany prodejni
stany ¢1 mens$i stanky v typickych barvach a s vyraznym logem. VSechny vycepni zony
jsou vhodné oznaené. Déle je vyuzivano bannerl a nafukovacich transparentd, jez jsou

vhodné ke komunikaci znacky a jsou umistované na viditelnych mistech. Dovoz
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vlastnich cisteren, tankti a sudll je samoziejmosti. V neposledni fad€ jsou vyznamnym
nosicem komunikace i kelimky s logy cepovanych znacek, které jsou na akce
distribuovany v maximalni miie o objemu 0,5 1 a mén¢ pak 0,3 1. Na vybranych akcich
jsou také vyuzivany zabavni ¢i relaxacni zony, jejichz tvorba taktéz spada do kompetenci
brand marketingu. Tyto zony je mozné si predstavit jako doplitkové zazemi znacek Birell,
Frisco ¢i Kingswood, kde maji zadkaznici moznost vyuzit lehatek k odpocinku, zapojit se

do soutézi a vychutnat si dany napoj (Plzensky Prazdroj, 2022a).
Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech (KVIFF)

KVIFF je kazdoro¢né mistem, kde se schazeji filmovi nadsSenci, uznavané osobnosti
z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i, herci a od roku 2019 i spotiebitelé, ktefi si radi
vychutnaji ¢epovanou ,,plzen” v té nejlepsi kvalité. V roce 2019 se znacka PU stala
oficiadlnim pivem a navstévnikiim poskytuje zdzemi a program mimo prostory kin. Brand
marketing se zabyva planovanim vlastniho uc¢inkovani a vystupovani znacky PU na akci,
kdy je tento festival pro znacku velkou pfilezitosti. Zdejsi ptisobeni vede ke spojeni
prémiové znacky s prémiovou udalosti a otevird znacce dalsi moZznosti. Piedstavuje vSak
pro znacku pouze moznost komunikace v souvislosti s danou akci, nikoliv vydéle¢nou
udalost. Vyhodou putsobeni znacky na KVIFF je zacileni na spotiebitele, ktefi
nekonzumuji napoj pravidelné, ale jeho viditelnost v médiich, ve spojeni s festivalem,
této skutecnosti miize napomoci. Oddéleni brand marketingu v rdmci sestavovani planu
svého plisobeni na akci fe$§i mimo jiné vizibilitu svého zazemi, zajiSt'uje interni ¢i externi
dodavatele technického zafizeni, servis a spolupréci s dal$imi zainteresovanymi osobami.
V roce 2022 se v zonach PU o spotiebitele staralo celkem 34 Master Bartendrt, ktefi
zajemcum poskytovali Skolu ¢epovani ¢i specialni sladovy tisk na pivni pénu, ktery byl

na filmovém festivalu piedstaven viibec poprvé.

Obrazek 11: Ukazka zony PU na KVIFF v roce 2022
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Pilsner Fest

Pilsner Fest je zndmy pivni festival pro zaméstnance i Sirokou vetejnost, ktery jiz fadu let
v aredlu pivovaru Plzeniského Prazdroje kazdoro¢né oslavuje vyroc¢i vzniku piva PU.
Navstévnici zde maji moznost ochutnat plzensky lezdk v nefiltrované podob¢, piva
vybranych minipivovari, vyzkouset originalni gastronomii, zazit Skolu ¢epovani, uzit si
koncerty, pozvané ucinkujici a dal$i doprovodny program, jenz je ¢asto inspirovany
historii a vyrobou véhlasného ¢eského piva. V roce 2022 se festival nesl ve znameni oslav
jubilejniho 180. vyroci znacky PU, akce se zucCastnilo témér 30 tisic navstévniki, z nichz
1 600 vyuzilo specidlni prohlidkové trasy. VycCepni mista disponovala celkem 180
vycepnimi kohouty, na nichz své uméni piredvadéli nejlepsi vycepni z celé republiky i ze
zahrani¢i. Nechybéli ani ucastnici pfedchozich rocnikl prestizni soutéze Master
Bartender (Plzenisky Prazdroj, 2022a). Stejné jako ucinkovani na KVIFF, je pfiprava
Pilsner Festu v kompetenci brand marketingu. Samotna akce v ramci své marketingové
komunikace disponuje Sirokou Skalou komunikacnich kanald, s jejichz vyuzitim
potadatelé festivalu usiluji o osloveni navstévnika. Jednotlivé néstroje jsou promyslené
a detailné propracované. S festivalem je spojena zelena barva, ktera se jiZ n€kolik let poji
s pivnim napojem PU. Jelikoz je cilovou skupinou Pilsner Festu zejména populace
Plzenska a okoli, je pro ticely marketingové komunikace vyuZito outdoorové reklamy ve
form¢ billboardii a venkovnich panelt, které jsou umisténé v Zapadoceském
a Stfedoceském kraji. PfislusSna komunikace se na nich objevuje 1 az 2 mésice pred
konanim akce. Letdky spojené s akci je mozné v Plzni nalézt na zastavkach, nebo
umisténé piimo v MHD. Navitévnici z jinych &asti Ceské republiky se mohou o akci
dozvédét z internetovych stranek znacky PU nebo na facebookovém profilu festivalu, kde

jsou vzdy s ptredstihem zvetejnény informace a odkazy na udélost (Seidlerova, 2015).
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Obrazek 12: Ukazka online komunikace Pilsner Festu
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Zdroj: Plzensky Prazdroj, 2022a

7.5 Zhodnoceni analyzy marketingové komunikace

Plzensky Prazdroj si uvédomuje potiebu provadét veskerou marketingovou komunikaci
zodpovédné vici spole€nosti a usiluje o to, aby veskerd tato komunikace byla upfimna
a oteviend. Ma nastavené hodnoty a dba na jejich dodrzovani. Z toho diivodu dohlizi na
dodrZovani pravidel uvedenych ve zminovanych dokumentech, jako je naptiklad Kodex

komer¢ni komunikace.

V kapitole tykajici se analyzy marketingové komunikace byla pfedstavena zejména
komunikace znacky PU, k niZ jsou spolecnosti vyuzivany osobni i neosobni formy
komunikace. Osobni komunikaci se rozumi osobni prodej, kterého je vyuZzivano
prostfednictvim obchodnich zastupcil, jeZ komunikuji se stavajicimi i potencialnimi
zdkazniky. Do neosobni formy komunikace se obecné tadi reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations a sponzoring. VSechny tyto nastroje spolecnost ke
komunikaci vyuZiva, presto vSak na vybrané znich klade vétsi dlraz. Spole€nost
nezaostava ani v oblasti online komunikace, kdy ma pro znacku ziizené¢ samostatné
webové stranky isocidlni sit€. Tvorba reklamnich kampani, propagacnich pfedméti
a digitdlniho prostfedi jsou zaddvany externim marketingovym agenturam, které se
postaraji o jejich kvalitni zpracovani. Znacka je dale spjata s vyznamnymi eventy a také
komunikovana prostfednictvim tzv. konceptovych hospod, jejichz interiér je vybaven

nepiehlédnutelnymi logy a sladén do barev, které jsou pro znacku typické.
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Jak jiz bylo naznaceno, ke komunikaci znacky PU je vyuzivano Siroké Skaly
komunikacnich nastrojii, a to vradmci integrované marketingové komunikace, kdy
naptiklad v ramci jedné reklamni kampané je vyuzivano televiznich spota, které jsou dale
podpofeny reklamou v misté prodeje, na socialnich sitich apod. V ramci PR je pro
vetejnost nabizeno nékolik turistickych tras, které jsou spojeny s prohlidkou pivovaru,
stacirny a pivovarskych sklepti. Veskeré informace o prohlidkdch jsou uvedeny na
webovych strankach spolecnosti. Z diivodu spojitosti prohlidek se znackou PU jsou
informace dostupné také na samotnych strankach znacky. Zde je opét znazornéno

propojeni komunikac¢nich kanalii z lehce odliSného pohledu.
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8 Vyzkumna ¢ast prace

Ve vyzkumné ¢asti prace bylo vyuzito metody dotaznikového Setfeni jakozto metody
kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik navazuje na predchozi Casti prace, je napojen na
problematiku teoretické ¢asti, na znacku PU a na zéklad¢ téchto poznatkl byl dotaznik
vytvoien. Cilem provedené¢ho vyzkumu bylo nejen zjistit vliv marketingové komunikace
znacky PU na spotiebitele, ale také se vyzkum zabyval zkoumanim charakteristiky

spotiebitell téZe znacky a jejich nakupnim chovanim.

Pro vyzkum bylo zvoleno metody elektronického dotazniku, ktery byl v rdmci pfipravné
faze zkonstruovan pomoci nastroje Google Forms. Dotaznik je rozdélen do 5 sekci,
vyuziva filtracnich otdzek a obsahuje kombinaci otdzek uzavienych, polouzavienych
a otevienych. Prvni sekce je zaméfena na jednotlivé komunikacni kandly a jejich
hodnoceni. Druhé sekce je blize zaméfena na webové stranky znacky, kdy je zkoumana
zejména navstévnost a ucel navstévy. Ve treti sekci se otazky tykaji komunikace na
socialnich platformach Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. Dalsi ¢ast je vénovana
vlastni konzumaci piva PU a posledni sekce zjiStuje sociodemografické vlastnosti
spotiebiteld. Na uvod dotazniku byla umisténa prvni filtraéni otdzka, jez smétfovala ke
znalosti piva znacky PU a v ptipadé, kdy respondent uvedl, ze znacku nezna, byl
pfesmérovan k vyplnéni sociodemografickych informaci a jiz déale v dotazniku

nepokracoval.

Po sestaveni dotazniku byla provedena pilotaZ na 10 respondentech, kdy cilem bylo
zjistit, zda je dotaznik jasny, ptehledny, Casov€ nendrocny a zda neni obtiZzné porozumét
kladenym otazkam. Pfedvyzkum pomohl autorce k nalezeni nedostatkii, které byly
nasledné odstranény. Samotny sbér dat probihal v obdobi od 23. 2. 2023 do 31. 3. 2023
prostiednictvim socidlnich platforem a Setfeni se zi¢astnilo celkem 211 respondentii po
celé CR z diivodu §iroké puisobnosti znacky. Na zakladé Sirokych segmentil spotiebiteli

znacky PU, byla cilova skupina respondentli omezena pouze vékovou hranici 18 let.

Ziskané odpovédi byly analyzovany formou tabulek a grafi v programu Microsoft Excel
a pro ucely vyhodnoceni stanovenych hypotéz bylo vyuzito softwaru Statistica, ktery
umoznil zjistit statistické vztahy mezi pfislusnymi veli€inami. K testovani hypotéz byly
vyuzity dvé metody, kterymi jsou Mann-Whitneytv test a Kendalltiv korelacni koeficient,

které jiz byly v Metodice vyzkumné ¢ésti blize specifikovany.
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8.1 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 123 Zen a 88 muzi riznych vékovych skupin.
Dle dosazeného vzdélani je mozné respondenty rozd¢lit do 5 skupin, pficemz se Setieni
nelcastnil fadny respondent se vzdélanim niz$im nez zakladnim a zaroven zadny
respondent s dosazenym vzdeélanim vysSim nez je vysokoskolské s magisterskym titulem.
Dotaznik byl vyplnén respondenty ze viech krajii Ceské republiky, piiemz nejvice
ucastniki pochéazelo z Plzeniského kraje (42 %). Zastoupeni ostatnich krajii pak ¢ini méné

nez 10 % a jejich konkrétni procentualni rozloZeni je zobrazeno v ptiloze C.

Prvni otdzkou dotaznikového Setfeni byla zjiStovana znalost znacky PU, kdy pouze jeden
dotazovany z celkového poc¢tu 211 respondentt uvedl, Ze danou znacku nezna. Tato
otazka byla filtracni a v ptipad¢ uvedeni negativni odpovédi, vyplnil respondent pouze
sociodemografické udaje a nasledné bylo vypliovani dotazniku ukonceno. Znacku PU
dle vysledkt zna vice nez 99 % dotazovanych, coZ se shoduje s prizkumem spolecnosti

Nielsen Admosphere, ktery byl blize popsan v teoretické Casti prace.
Pisobeni komunikaénich kanali

Prvni sekce dotaznikového Setfeni byla vénovana konkrétnim komunika¢nim kanaliim,
které znacka vyuziva. Pfed samotnym proSetfenim komunikacnich kanalli bylo na tvod
zjiStovano, kolik respondentli alespoil jednou navstivilo dany pivovar a jaky je hlavni
ucel této navstévy. Aredl pivovaru alespon jednou navstivilo 65 % dotazovanych a dle
ziskanych odpovédi je zcela nejcastéjSim ditvodem navstévy ucast na kulturnich akcich
(33 %) a vyuziti nabizenych exkurzi ¢i prohlidek (32 %). Mén& uvadénymi divody byly

ochutnavky piva, ndkup suvenyra ¢i pracovni piileZitosti.

Déle bylo s vyuzitim Likertovy pétistupiiové Skaly zkouméno, jak Casto se respondenti
setkavaji s jednotlivymi komunikaénimi kanaly, zda je néjaky z nich nékdy vedl ke koupi
produktu a zda jim pfijde komunikace skrze tyto kanaly dostate¢nd. Obrazek ¢. 13
ukazuje, Ze nejvice se respondenti setkdvaji s reklamou v televizi, v misté prodeje
a s webovymi strankami. S televizni reklamou se ,,velmi Casto* a ,,Casto* setkava 63,3 %
respondentll. Na druhou stranu ma nejmensi zastoupeni sponzoring, se kterym se dle

odpovédi nikdy nesetkalo 10,5 % dotazovanych.
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Obrazek 13: Setkavani respondentl s komunika¢nimi kandaly znacky PU (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z hlediska ndkupu, provedené¢ho na zdklad€ pisobeni komunikacnich kanala, lze
konstatovat, Ze respondenti jsou nejvice ovlivnéni vetejnymi akcemi, které jsou se
znackou spojeny. Zde vice nez 57 % dotazovanych odpovédélo, ze v souvislosti s akci
(vybrané akce PU jsou popsany blize v kapitole 7.4), si pivo dané znacky koupili, u této

varianty uvedlo nejmensi procento dotazovanych moznost ,,nedokadzu odpoveédéet .

Srovnani, jaké komunikaéni kanaly znacky povazuji respondenti za dostate¢né, ukazalo,
ze jako ,,naprosto dostate¢nou povazuje nejvice respondenti reklamu v televizi (35 %).
Druhym kanélem v potadi je s minimalnim rozdilem reklama v obchodé¢ a na provozovné.
Po secteni kategorii ,,naprosto dostate¢né* a ,,spiSe dostatecné** vSak zaujima prvni misto

praveé reklama v misté prodeje. Detailnéjsi piehled je zobrazen v néasledujicim obrazku.
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Obrazek 14: Vnimani komunikaénich kanalt respondenty (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Ke zjisténi efektivnosti webovych stranek byla vyhrazena dalsi sekce dotazniku. Nejprve
byla zjistovana skutecnost, zda respondenti viilbec nékdy internetové stranky znacky
navstivili a nasledné frekvence a ucel této navstévy. Doplitkovou otevienou otazkou pak
bylo zjistovano, co ptipadné respondentiim na strankach chybi. Vysledky Setfeni ukazaly,
ze webové stranky navstivila téméf polovina respondentli (49,5 %), avSak z toho
navstévuje stranky velmi Casto ¢i ¢asto pouze 3,8 %. Nejvice dotazovanych (75 %) web
navstévuje pouze ziidkakdy. Dale lze pozorovat, ze nejcastéjSim ucelem navstévy
webovych stanek je ziskani piehledu o akcich spjatych se znackou (28 %), nakup
reklamnich ¢i jinych produkti (26 %) a ziskani potfebnych informaci o znacce (25 %).
Respondenti zde mohli vybirat z pfedem ptipravenych moznosti, které byly vybirany dle
skutecného obsahu webu, pifipadné méli moznost vlozit vlastni textovou odpoved.
Vysledky ukazaly, Ze respondentiim na webovych strankach chybi pouze ptehled o tom,

kde je PU sponzorem.

Treti sekce byla zaméfena na komunikaci prostfednictvim socidlnich platforem.
V analytické ¢asti prace tykajici se komunikace znacky na socidlnich sitich bylo zjisténo,
ze je vyuzivano Facebooku, Instagramu, YouTube a Twitteru. Ze Setfeni vyplynulo, Ze
obecné jsou pro respondenty na socidlnich sitich nejvice zajimavé ptispévky

v nasledujicim potadi:
e sdilené udalosti, akce,
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e novinky uvadéné na trh,

e akcni nabidky, slevy,

e soutéze,

e recenze a hodnoceni znacky/produktu,
e informace o znacce ¢i produktu,

e reklamni kampang.

Vyse zminované typy prispévkl vychazeji ze skute¢ného obsahu socidlnich platforem
znacky, ktery byl v minulosti na uctech publikovan. Lze pozorovat, Ze pro uzivatele je
nejvice zajimavym obsahem publikovani ptispevkl, jez se tykaji vetejnych udalosti,
novinek na trhu a akénich nabidek. VSechny tyto ptispévky jsou zajimavé (soucet
odpovédi ,,velmi zajimavé“ a ,,spiSe zajimavé™) pro vice nez 75 % dotazovanych,
nezajimavé (,,spiSe nezajimavé™ a ,,velmi nezajimavé) pro méné nez 13 %. V porovnani
s ostatnimi typy prispévkl zde také nejmensi procento dotazovanych vedlo, Ze nedokéaze
odpovédét. Na druhou stranu, reklamni kampané, které jsou na socialnich sitich znacky
zvetejnovany, jsou zajimavé pro 36 % dotazovanych, nezajimavé pro 40 % dotazovanych
a zbylych 24 % uvedlo, ze nedokazi odpovédet. Reklamni kampané sdilené na socialnich

sitich vSak povazuje spolecnost za dopliiujici komunikaci k hlavnim nastrojim a ucelem

této komunikace je zejména zvySovat povédomi o kampani.

Znacku PU sleduje alespoii na jedné socialni siti 30 % respondentd. RozlozZeni sledujicich
na konkrétnich platformach zobrazuje tabulka ¢. 3, kterd ukazuje, Ze znaCku na
Facebooku sleduje 24 % dotazovanych z celkového poctu respondentll, na Instagramu
¢ini pocet sledujicich 15 % dotazovanych. Pocet respondenti, ktefi sleduji znaCku na

Twitteru a YouTube je minimalni.

Tabulka 3: Pocet sledujicich na socidlnich sitich znacky PU

Socialni sit’ Pocet sleduj;icich
respondentti (%)
Facebook 24
YouTube 3
Instagram 15
Twitter 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

74



Charakteristika a nakupni chovani spotiebitelu

Prizkum se déle zabyval konzumaci piva PU mezi spotiebiteli, kdy autorka zjistovala
frekvenci konzumace, primérné meésicni vydaje respondentl, preference z hlediska
obalové varianty a v neposledni fad¢ také vliv vybranych atributi na rozhodovani
o koupi. Pivo PU pije alespon ziidkakdy 85 % dotazovanych, zbylych 15 % jej naopak
nepije nikdy. Pfi rozdéleni konzumace PU dle pohlavi, konzumuje PU 92,5 % muzl
a79,5 % zen. V nasledujicim grafu, ktery zobrazuje frekvenci konzumace piva dané

znacky, je vidét znacna rozdilnost mezi muzi a Zenami.

Obrazek 15: Frekvence konzumace PU dle pohlavi (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V dalsich vysledcich tykajicich se konzumace piva PU byli nadale uvazovani pouze ti
respondenti, ktefi alespon ziidkakdy pivo PU piji, bez ohledu na pohlavi. Vyzkum ukézal,
Ze pii pohledu na primérné mési¢ni vydaje nejvice spotiebitelll utrati za nakup znacky
0 —500 K& (66 %). Primérnou mésicni Utratu za pivo v rozmezi 501 — 1000 K¢ oznacilo
19 % dotazovanych, 1001 — 1500 K¢ utrati za pivo 8 %, posledni dvé kategorie
1501 — 2000 a 2000 K¢ a vice oznacilo shodné 6 % respondent.

Vyzkumem bylo dale zjiSt€no, Ze pifi vybéru piva vice nez 93 % spotiebitel
uptednostiiuje cepovanou variantu pied pivem ve sklenéné lahvi ¢i plechu. Tuto mozZnost
na Skale 1 az 3 (1 - preferuji nejvice, 2 - preferuji méné, 3 - preferuji nejméné) oznacili
praveé hodnotou 1. Z hlediska obalového materidlu baleného piva by si pak spotiebitelé
radéji vybrali sklenénou lahev nez plechovku. Plechovku pfed ostatnimi variantami

preferuje pouze 4,5 % spotiebiteli.

Dale se autorka zabyvala zkoumanim nékolika vyznamnych atributl, kterymi jsou

spotiebitelé ovliviiovani pfi vlastnim rozhodovani o koupi produktu/znacky. Jednotlivé

atributy byly voleny na zdkladé prizkumu CVVM zroku 2018 a jednalo se o chut,

slevu/akci, zvyk, znacku, cenu, doporuceni, stupiiovitost piva a reklamu. O vlivu

jednotlivych atributii rozhodovalo 93 Zen a 86 muzd, kteti ve filtracni otazce oznacili, Ze
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alesponl zfidkakdy pivo znacky PU konzumuji. Kompletni ptehled vysledkli zobrazuje

obrazek ¢. 16.

Obrazek 16: Vliv vybranych atributli na spotiebitele (%)

Vliv atributii na spotebitele pfi vlastnim nakupu PU
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Z grafu je patrné, Ze muzi (89,5 %) i Zeny (79,6 %) jako nejvlivnéjsi aspekt uvadéji chut’
piva, pfesto 1ze u muzii sledovat vliv o néco vyssi. Slevy a akce jsou povazovany za dalsi
velmi vlivny atribut, ktery oznacil mensi podil muza (44,2 %) i zen (44,1 %). Dale je
mozné pozorovat u obou pohlavi pomérné velky vliv zvyku a znacky, pfi¢emz velky vliv
téchto faktort se u zen vyskytuje na stejné urovni. U muzili (34,9 %) hraje dilezitou roli
pravé zvyklost pit dané pivo, zatimco pro Zeny je vyznamngj$im faktorem cena piva
(33,3 %). Dalsi aspekty, kterymi je doporuceni, stupniovitost a reklama, jsou dle odpovédi
respondentll vnimany jiz jako méné vlivné. Na konci seznamu atributii je v grafu

zobrazena reklama, ktera na 38,4 % muzt a 32,3 % zen nema zadny vliv.

Ptestoze jsou prvni tfi nejvlivnéjsi aspekty shodné u zen i muzt (chut, sleva/akce, zvyk),
velky vliv jim pfidé€lil vzdy mensi pocet Zen nez muzi. Opacnou situaci lze sledovat
napiiklad u aspektu ceny a doporuceni, kdy témto faktorGm ptikladaji velky vliv vice

zeny.
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8.2 Vyhodnoceni hypotéz

Nasledujici kapitola se bude zabyvat vyhodnocenim hypotéz, které byly odvozené na
zakladné stanovenych specifickych otazek, jez jsou detailnéji popsané v Metodice
praktické Casti.

H1: Ho: Vrédmci vlastniho rozhodovdni o koupi znacky neexistuje rozdil ve

vnimani dilezitosti reklamy mezi muzi a Zenami.

H1: Ha: Vramci vlastniho rozhodovani o koupi znacky existuje rozdil ve

vnimani dilezitosti reklamy mezi muzi a Zenami.

Prvni hypotéza zkoumd rozdilnost ve vniméni vlivu reklamy pifi ndkupu mezi muzi
a zenami, k cemuz byly vyuzity otazky ¢. 17 a 21 z dotazniku. K testovani této hypotézy
je pouzit Mann-Whitneyuv test, ktery zkouma existenci rozdilu mezi proménnymi.
P-hodnota testu ¢ini 0,497025 a Ho neni mozné pii hladiné vyznamnosti 5 % zamitnout.
Mezi muzi a Zzenami tedy nebyl zjiStén rozdil ve vniméni dualezitosti reklamy v ramci

vlastniho rozhodovani o koupi znacky.

H2: Ho: Neexistuje vztah mezi zaznamendnim reklamy na provozovné ¢i prodejné

a frekvenci spotieby produktu znacky Pilsner Urquell.

H2: Ha: Existuje vztah mezi zaznamenanim reklamy na provozovné ¢i prodejné

a frekvenci spotteby produktu znacky Pilsner Urquell.

Hypotéza druhd zkouma asociaci mezi otdzkami €. 4 a 14. Zde byl k testovani vyuzit
Kendallav korelacni koeficient, ktery slouzi k méteni stupné souvislosti mezi dvéma
skupinami dat. P-hodnota testu vysla 0,000541 a hodnota Kendallova korelacniho
koeficientu ¢ini 0,160479. Ho je na hladin€ vyznamnosti 5 % zamitnuta. Ukazalo se tedy,
Ze existuje vztah mezi zaznamenanim reklamy na provozovné ¢i prodejné a frekvenci
spotifeby dané¢ho produktu, ackoliv hodnota koeficientu ukazuje pouze na velmi malou

souvislost.

H3: Ho: Neexistuje souvislost mezi dosazenym vzdélanim spotiebitel a frekvenci

spotieby produktu znacky Pilsner Urquell.

H3: Ha: Existuje souvislost mezi dosazenym vzdélanim spotiebitell a frekvenci spotieby

produktu znacky Pilsner Urquell.
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Vzdélani spotiebitelit zkoumala otazka €. 20 a frekvenci spotfeby dané znacky pak otazka
¢. 14. Treti hypotéza byla zpracovana stejnym zpiisobem jako hypotéza predchozi. Zde
p-hodnota Kendallova korela¢niho koeficientu je 0,738888 a neni mozné Ho na hladin¢
vyznamnosti 5 % zamitnout. Nebyla tedy zjiSté€na souvislost mezi dosazenym vzdélanim

spotiebiteld a frekvenci spotieby produktu znacky Pilsner Urquell.

H4: Ho: V ramci vlastniho nédkupu neexistuje mezi muzi a Zenami rozdil v preferenci

sklenéné lahve.

H4: Ha: V ramci vlastniho ndkupu existuje mezi muzi a Zenami rozdil v preferenci

sklenéné lahve.

K testovani posledni hypotézy byl opét vyuzit Mann-Whitneyuv test, kdy bylo zjisténo,
ze Ho nemizeme na hladin€ vyznamnosti 5 % zamitnout, p-hodnota vysla 0,458919.

Provedenym testem nebyl zjistén rozdil v preferenci sklenéné lahve mezi muzi a Zenami.

8.3 Zavéry vyzkumné ¢asti

Na zékladé zpracovanych a vyhodnocenych dat z dotaznikového Setfeni, které zjistuje
pusobeni marketingové komunikace PU na spottebitele a charakteristické vlastnosti
téchto spotiebitelll, 1ze vyvodit nasledujici zavéry, které lze zaroven povazovat za

odpovédi na stanovené specifické otazky.

SOI1.1: Jak vnimaji spotiebitelé dle pohlavi diileZitost reklamy v ramci vlastniho

rozhodovani o koupi?

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni patii reklama k nejméné dilezitym atributiim, jez
ovliviiuji rozhodovani v rdmci ndkupniho procesu. Respondenti obou pohlavi tomuto
faktoru ve velké mife pfikladaji nedlleZitost, pficemZ je mozné sledovat, ze Zeny
v porovnani s muzi prikladaji pfece jenom o trochu vétsi dulezitost. Provedeni testu (Hi)
vztahujici se ktéto SO wukdzalo, Ze neexistuje znaCny statisticky rozdil ve

vnimani diileZitosti reklamy mezi muzi a Zenami.

SO1.2: Vede marketingova komunikace v misté prodeje spotiebitele ke koupi produktu
znacky Pilsner Urquell?

Vyzkum ukézal, jaké konkrétni kanaly marketingové komunikace vedou spotiebitele
k nakupu nejvice a jaké jsou naopak v této oblasti nevyznamné. Reklama v misté prodeje

predstavuje komunikaci v prodejnach ¢i provozovnach a se skute¢nosti, ze tento nastroj
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vede spotiebitele ke koupi znacky, souhlasilo témét 22 % dotazovanych. Dalsich 55 %
uvedlo, ze spiSe ¢i naprosto nesouhlasi s ovlivnénim touto cestou. Zbylych 23 % na
otazku, zda je komunikace v mist¢ prodeje vede ke koupi produktu, nedokazalo
odpovédet. Také vyuziti Kendallova korelacniho koeficientu v této souvislosti ukazalo,
ze komunikace v misté prodeje hraje ur¢itou roli pii ndkupu piva. Z dotaznikového Setfeni
vSak vyplyva, ze bez ohledu na pohlavi nejvice spotiebitele ovlivituji spolecnosti

potadané a komunikované veiejné akce spjaté s danou znackou.

SO2.1: Jaka je souvislost mezi dosazenym vzdélanim spotrebitelu a frekvenci spotreby

produktu znacky Pilsner Urquell?

Socioekonomické Elenéni spotiebiteli ukazalo, ze segmenty oznaCované jako A a B
predstavuji spotiebitele, ktefi maji v oblasti konzumace PU velké zastoupeni. Zarovei se
jedné o nejvzdélanési skupiny spotiebitell, kteti disponuji minimalné sttedoskolskym
vzdélanim. Skupina C, ktera téz tvoii velky podil spotiebitelti PU, dosahuje téz sttedniho
Skale uvedly, Ze nejcastéji PU konzumuji ,,obcas. Pfi bliz§im rozdéleni vzdélanostnich
skupin na stiedni vzdélani (s vyu¢enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné
i neodborné), vyssi odborné, vysokoskolské s bakalarskym titulem a vysokoskolské
s magisterskym titulem, bylo zjisténo, ze konzumuji PU ,velmi casto” nejvice
spotfebitelé se stfednim vzdélanim. ,,Casto pak nejvice konzumuji PU spotiebitelé
s bakalarskym titulem. Ze ziskanych dat lze fici, Ze nejCastéji piji pivo osoby
s vysokoskolskym magisterskym titulem, zde existuje pouze 5 % respondentl
s ptislusnym vzdélanim, kteti PU nepiji ,,nikdy* a pouze 5 %, ktefi PU piji pouze
»Ziidkakdy*. Tteti testovand hypotéza vSak nepotvrdila vyznamnou statistickou zavislost

danych proménnych.
S§0O2.2: Jaké jsou preference spotrebitelu z hlediska obalového materidlu baleného piva?

Skutecnost, ze spotiebitelé obecné nejradeji konzumuji pivo v ¢epované varianté, byla
uvedena v teoretické Casti prace. Ve vyzkumné Casti pak byla skuteCnost ovérena
az vyzkumu vyplynulo, Ze ¢epovanou variantu piva PU nejvice preferuje 93,3 %
spotiebitell. Pii bliz§im zaméteni pouze na balené pivo dava vétsina prednost sklenéné
lahvi ptfed plechovkovou variantou. Zda tomu je takto 1 u spotiebitelt PU téZ bylo
zkoumano v dotaznikovém Setfeni. To ukazalo, Ze pokud by si méli spotiebitelé vybrat

pouze mezi témito variantami, preferovalo by 73 % z nich nakup piva ve sklenéné lahvi.
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Stanovena ¢tvrta hypotéza zkoumala rozdilnost v preferenci sklenéné lahve mezi muzi

a zenami, zde vSak bylo zjisténo, Zze mezi pohlavim neni statisticky vyznamny rozdil.

8.4 Navrhy a doporuceni

Na zakladé provedené analyzy marketingové komunikace a vysledkt vlastniho Setieni
jsou v ramci této kapitoly shrnuta doporuceni a mozné navrhy pro oblast marketingové

komunikace spole¢nosti Plzenisky Prazdro;j.
Navrh na zefektivnéni komunikace na socialnich sitich

Ptestoze je ke komunikaci zna¢ky PU vyuZivano Sirokého spektra komunikacnich kanald,
nékteré¢ z nich by dle analyzy a vyzkumu zaslouZily vét§i pozornost. Analyza obsahu
socialnich siti ukéazala, Ze aktivita na téchto platforméch neni dostatec¢na. Ptispévky jsou
sdileny pouze nékolikrat do mésice, prestoze napiiklad na Facebooku je optimalni
frekvence sdileni 2x az 5x tydné. Na skutec¢nost ohledné nizké aktivity na socidlnich
platforméch poukazal také provedeny vyzkum, kdy se s touto formou komunikace velmi
Casto setkava pouze 10,5 % dotazovanych. Také hodnota vypocteného ukazatele ER
ukdzala na jednotlivych platformach (s vyjimkou YouTube) neefektivitu v oblasti
interakce piispévku se sledujicimi. Zde ER ve vSech ptipadech ¢ini méné nez 1 %, avsak

doporucena mira se pohybuje v rozmezi 1 % az 5 %.

V soucasné dob¢ vyuzivd spolecnost v oblasti socidlnich siti sluzeb externi digitalni
agentury, ktera se zabyva publikaci obsahu a spravuje jednotlivé profily. Usiluje-li
spole€nost o zvyseni aktivity na téchto platformach, je pak jejim tkolem zadat digitalni
agentufe pozadavek, ktery by tento cil naplnil. Kromé optimalni frekvence doporucuje
Marmer (2023) také nejvhodnéjsi den sdileni ptispévkl. Zatimco u Facebooku nehraje
den pftili§ vyznamnou roli, na Instagramu jsou pak nejefektivnéjsi ty ptispévky, jez jsou

publikované v tutery, stiedu ¢i patek.

Pro ucely ziskani vétsiho zapojeni uZivatell na socialnich sitich se zde pro spole¢nost
nabizi moZnost vyuzit v téchto médiich rozSifené reality (AR). VyuZziti zminéného
digitadlniho feSeni poskytuje uzivatelim interaktivni pfistup, nevtiravy zaZitek a dokaze
zaujmout jejich pozornost. Vyhodou AR pro uzivatele je jeji dostupnost, kdy ke zhlédnuti
je zapotiebi pouze chytry telefon ¢i tablet, jehoz prostiednictvim se AR zaktivuje.
Plzensky Prazdroj miiZze ke komunikaci znacky PU vyuzit efekti, které jsou ideédlni pro

zahrnuti AR do reklamni kampané na socialnich sitich. V dnesni dob¢ je dostupna Siroka
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nabidka nejriiznéjSich efektli, které jsou uzivateli bézn¢ vyuzivané. Existuje ale také
moznost vytvoreni vlastniho efektu, kdy miize byt na obrazu uzivatele se spravnym
namifenim fotoaparatu telefonu zobrazeno logo znacky ¢i cely produkt. S vyuzitim videa
je také mozné virtudlni pfeneseni uzivatelit do vybranych prostor, pii¢emz zde se nabizi
prostory daného pivovaru. Déle je mozné s vyuzitim efektu zkouSet zbozi, jako je
reklamni oblecCeni, zastéry a jiné doplnky. Diky této funkci si uzivatelé znacku asociuji

jako kreativni, zdbavnou a inovativni a kampan se mize jednoduseji stat viralni.

Jednoduchy vizual efektu zobrazuje obrazek ¢. 17. Pouzitd grafika zde miize byt
interaktivni. Pfed zhotovenim fotografie se na obrazovce uzivatele muze tato grafika

rizné pohybovat a uzivatel tak ma moznost sam si efekt ptizpisobit.

Obrazek 17: Navrh efektu pro socialni sité

Beer (ime!

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z hlediska nakladii je AR vyhodné pro firmy, které toto digitalni feSeni vyuZivaji, jelikoz
neni tfeba obstaravat ndkladnd specializovana zafizeni, pfisluSenstvi ¢i dodatecné
prostory. Pii porovndni jednotlivych variant vyuziti AR je tvorba efektl pro socialni sité
nejméné nakladnou polozkou. Efekty Ize vytvofit skrze pfislusné mobilni aplikace, coz
muze spadat do kompetenci vybraného kreativniho oddé€leni. V takovém pfipad¢ by
naklady tvofily zejména mzdy na praci zaméstnancii. Pokud by podnik vyuzil opét
externich sluzeb, pak by se naklady navysily. Ceniky spolecnosti zamétenych na tvorbu
AR se 1i8i dle pozadavkili a na webovych strankach nejsou Siroké vetejnosti dostupné.

V celosvétovém meéfitku se na tyto sluzby zamétuje napiiklad spolecnost Yord, ktera
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usiluje o tvorbu jedinecnych zazitkl nejen v rozsitené, ale také virtualni realité a kterd je
ovétend 1 vyznamnymi ¢eskymi podniky.

Piinosem vyuziti AR na socidlnich sitich znacky PU by bylo nejen posileni vztahu
s uzivateli, ziskani vétsi interakce (zvyseni ER), ale také zvySovani viditelnosti znacky

na socialnich sitich, v nejlepsim piipad¢ také zvyseni prodeja.
Navrh v oblasti event marketingu

V aredlu pivovaru se nachazi vyrobni a administrativni budovy, stac¢irny, kamenna
prodejna a také je zde upravené nadvoii, jez je Casto poskytovano jako zdzemi pro
nejriznéjsi akce. Akce vSak nejsou poradané za i¢elem podpory znacky PU, ale mnohdy
se jedna o zcela jiné ucely. Jak jiz bylo zminéno, Plzensky Prazdroj ve spojeni se znackou
PU organizuje Pilsner Fest a u¢inkuje na KVIFF. Jedna se vSak o velké vefejné akce,

pofadané pouze jednou ro¢né.

Prizkum poukazal na efektivitu event marketingu, kdy s vyuzitim dotaznikového Setfeni
bylo zjisténo, ze v souvislosti s vefejnymi akcemi si vice nez 57 % spotiebitelti zakoupilo
pivo znagky PU. Setieni ale také ukazalo, Ze s pofadanymi eventy se velmi Gasto setkava
pouze 7,1 % dotazovanych. Uéast na kulturnich akcich v aredlu pivovaru byva déle dle

prazkumu pro spotiebitele nejvétsi prilezitosti k navstéve prostord.

Ze zminovanych skute¢nosti vyplyva, Ze spolecnost v ramci vztahu s vefejnosti ma
moznost organizovat vefejné akce spjaté se znackou castéji a v mensim méftitku. Jako
ptiklad je mozné uvést pravidelné setkavani se zndmymi osobnostmi, pficemz by bylo
podstatné propojit cely obsah se znackou. Toho je mozné dosahnout zapojenim osobnosti

do Skoly Cepovéni ¢i organizovanim spole¢nych prohlidek areélu.

Pfed samotnym spusténim projektu, jeZ by mohl nést ndzev ,, Na pivo s celebritou”, je
nutné provést predbéznou kalkulaci ptijmi a vydaji, jeZ se s organizaci projektu poji.

Kalkulace provedena autorkou je zobrazena v tabulce €. 4.
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Tabulka 4: Planovana kalkulace piijml a vydaji navrhovaného projektu (K¢)

Polozka Vydaj Polozka Ptijem
Hosté 240 000,- Vstupné 600 000,-
Utinkujici 120 000,- Prodané pivo 330 000,-
Mzdové vydaje 187 500,- Dodatecné piijmy 75 000,-
Catering 30 000,-

Tvorba 3 993,-
Komunikace

Distribuce 95 662,-
Prongjem technického zatizeni 30 000,-
Celkem 707 155,- 1 005 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V rozpoctu je uvazovano kondni akce 3x za rok (duben, srpen, prosinec), pfiCemz
v jarnim/letnim obdobi by bylo zcela vyuzito zmifilovaného nadvoii, v zimnim obdobi by
¢asti programu mohly byt presunuty do vybranych budov. Hlavni program by trval

5 hodin, v ¢ase od 17:00 do 22:00.
Vydaje:

Nejveétsi polozku vydajii tvoii platby za G¢inkovani pozvanych hosti. Kromé znamych
osobnosti (80 000,- x 3) je tieba zajistit zvukare, fotografy a osoby, které se postaraji

o doprovodny program (40 000,- x 3).

Ve mzdovych vydajich je uvazovano plateb za praci zaméstnanci, pfiemzZ je mozné
vramci konani akce vyuzit stalé pracovniky. Také se zde nabizi moznost vyuZit
brigadnika, kteti vykondvaji praci na zadkladé¢ hodinové mzdy stanovené v pracovni
smlouveé. Na jednu akci je potieba 50 pracovnikii, primérnd doba prace je 5 hodin
a primérnd hodinova mzda ¢ini 250 K¢. Za jednu akci tedy spole¢nost na mzdach zaplati

62 500 K¢.

Catering neni urcen Siroké vefejnosti, ale pouze personalu a pozvanym hostlim, zahrnuje
rizné druhy nealkoholickych napojti a drobné obCerstveni. Castka vymezena na catering

jedné ¢asti projektu ¢ini 10 000 K¢.
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Neopomijenou polozkou vydaji je nutnd komunikace projektu, kdy mize byt vyuzito
propagace na vlastnich socidlnich sitich, webovych strankach a v oblasti mésta Plzné také
outdoorové reklamy ve formé plakati. Pro tyto ucely miize spole¢nost vyuzit sluzeb
spolecnosti Rengl, s. . 0., ktera realizuje vylep plakati s veskerym souvisejicim servisem
na piisluinych plochach prakticky po celé Ceské republice. Néaklady na tisk plakatt
o velikosti A3 ¢ini dle konkrétniho ceniku zmifiované spolecnosti 8,80 K¢/ks. Na cely
projekt bude vytisténo 180 plakath o velikosti A3, z ¢ehoz 60 jich bude vymezeno vzdy
na konkrétni akci. Za tisk letakti pro cely projekt zaplati spolecnost 3 993 K¢. 50 ks letaka
bude vyvéSeno v centru Plzné ¢i v MHD, zbylych 10 ks bude umisténo v pftilehlych
oblastech mésta. Distribuce této reklamy v centru Plzné a jeji blizkosti vyjde spole¢nost

na 95 662 K¢. Detailnéjs$i rozpis cen je zobrazen v tabulce €. 5, ptipadné v ptiloze D.

Tabulka 5: Cenova kalkulace tvorby a distribuce plakatt (K<)

Polozka Tisk Vylep

Plakaty pro obdobi 1. 1. — 30. 4. 2024 1 331,- 32 077,-
Plakaty pro obdobi 1. 5. —31. 8. 2024 1331,- 32 585,-
Plakaty pro obdobi 1. 9. — 31. 12. 2024 1331,- 31 000,-
Celkem 3 993.- 95 662,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ cenového kalkulatoru spole¢nosti Rengl, 2023

V oblasti prondjmu prostor a zazemi, jako jsou venkovni stany, podia a dalsi, nevznikaji
spolecnosti dodate¢né vydaje z ditvodu vlastnictvi aredlu i zdkladniho vybaveni. Vznikaji
zde vSak nutné vydaje (10 000,- x 3) spojené s prondjmem dodate¢ného technického
zafizeni.

V rozpoctu nejsou uvazovany vydaje na mzdy stalych pracovnikii. Spole¢nost disponuje
pfisluSnymi oddélenimi, jejichz Ukolem je =zajiStovani eventll ¢i marketingové
komunikace.

Prijmy:

Do pfijml plynoucich z akce zahrnuje autorka vstupné, pfijmy z prodanych piv znacky
PU a dodate¢né piijmy, kterymi jsou piijmy z prodeje organizovanych prohlidek c¢i

prodanych reklamnich predméti.
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Navstévnici pred vstupem na akci jsou povinni si zakoupit vstupenku v zakladni cené
200 K¢. Vstupné je nastaveno z divodu zachovani obrazu prémiovosti znacky a dale jej
muze spolecnost vyuzit k zaplaceni nutnych vydajii. V rozpoctu je uvazovano 1 000

zucCastnénych osob v jednotlivych terminech.

V oblasti prodanych piv se pocita s minimalni primérnou konzumaci 2 piva/osoba. Cena
za PU o objemu 0,5 1 je nastavena na 55 K¢&. Celkovy pfijem pfi minimalnim stanoveném

poctu navstévniki tak ¢ini 330 000 K¢.

Existence kamenné prodejny (piip. stanku se suvenyry) umoziuje dosazeni dalSiho
vydélku, a to minimalné ve vysi 25 000 K¢ v prubéhu jedné akce. V prodejné ¢i stanku si
mohou ucastnici zakoupit reklamni a darkové predméty, darkové poukazy a vstupenky

na prohlidku pivovaru, které¢ je mozné vyuzit v prubéhu 1 roku.

Celkové odhadované vydaje za rok konani projektu ¢ini 707 155 K¢ a odhadované pfijmy
jsou ve vysi 1005 000 K¢. Spusténi a realizace projektu by pro spolecnost tedy

neznamenalo finanéni ztratu.

V ramci planovani eventu je nutné zejména povéfit prislusné pracovni useky, zajistit
ochotné ucinkujici a dostate¢n¢ predem detailné napldnovat vhodné terminy. Proces
tvorby ndvrhu komunikace a jeho schvaleni jsou dal$i nezbytnou soucasti ptipravné faze.
Dulezité¢ je také predbézné zajisténi cateringovych sluzeb a pomocného personalu.
Z divodu vétsiho poctu realizovanych akei, bylo spusténi komunikace a ptiprava zazemi
zatazena do realiza¢ni faze projektu. Ptislusna komunikace bude spusténa vzdy 3 mésice
pfed konanim akce. Pfedprodej vstupenek bude zapocat téZ se tii mésicnim predstihem
a pokracovat bude az do samotného pocatku akce nebo do vyprodani stanovenych
kapacit. Pfiprava zdzemi zahrnuje sestaveni stand, pddia, vyzdobeni prostor a doplnéni
existujici marketingovou komunikaci ve formé bannert. Po skonceni projektu nasleduje
jeho vyhodnoceni, kdy je mozné ovétit plisobeni eventu na navstévniky prostfednictvim
kratké ankety umisténé na socialnich sitich. Tato anketa by byla zpracovana internimi

zdroji a dale by byly zhodnoceny piinosy eventu.
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Tabulka 6: Harmonogram navrhovaného projektu

= = =
= O o @ ol O = Q| g
Sl el 82|23 zlzl x|l 2|2
1) L S =] > ) 5 2R = .2 =
A2 A A0y N | A ~
2024
Sestaveni tymu X
Osloveni ucinkujicich X
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Hlavnim ptinosem spusténi vyse popsaného projektu by byl pozitivni dopad na povédomi

o znacce, coz by v kone¢ném disledku vedlo ke zvySovani loajality zdkaznik.
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Z.aveér

Diplomova prace byla vénovéna vyzkumnému tématu marketingové komunikace
vybraného podniku a jejim hlavnim cilem bylo pomoci vhodnych metod provést analyzu
marketingové komunikace spolecnosti, ziskané poznatky pak vyhodnotit a navrhnout
pfipadna doporuceni, jez mohou vést ke zlepSeni ¢i zefektivnéni marketingovych

firemnich kroki a procest.

Nejprve byla v teoretické ¢asti vymezena problematika marketingové komunikace véetné
souvisejicich pojmt, komunika¢niho mixu a modernich trendt. Dale byl pfiblizen pivni
trh v Ceské republice, kde byly piedstaveny vyznamné spole¢nosti z hlediska podilu na
trhu a prostfednictvim existujicich vyzkumil uvedeny spotiebitelské vlastnosti ceskych

konzumentu.

Prakticka ¢ast prace byla vénovana popisu vybrané spolecnosti, analyze marketingové
komunikace a vlastnimu vyzkumu. Charakteristika spole¢nosti zahrnovala nejen obecné
informace o podniku, ale také definici zakaznikt, spotiebitell, spolecenské odpoveédnosti
a marketingového mixu. Pro ucely zpracovani analyzy marketingové komunikace byla
vybrana nejvyznamngj$i znaCka podniku, na niz byl blize specifikovan vyuzivany
komunikaéni mix. V ramci vlastniho vyzkumu byly stanoveny vyzkumné otazky,
specifické otazky a definovany hypotézy. K ziskavani potfebnych dat byla zvolena
metoda dotaznikového Setfeni a piislusna data byla nasledné zpracovéana v tabulkovém
procesoru Microsoft Excel a softwaru Statistica. Na zdklad¢ analyzy marketingoveé
komunikace a zavéri vyzkumné Casti byla nakonec navrZzena doporuceni, vedouci
ke zefektivnéni komunikace znacky. Prvni doporuceni bylo zaméteno na zefektivnéni
komunikace na socialnich sitich, pficemz spole¢nost miiZze ve spojeni se znackou vyuZit
nejruzngjSich efekti a zapojit tak do své komunikace publikum. Dale byl piedloZzen ndvrh
k organizaci vetejné akce, kterd by byla potadana nckolikrat v pritbé¢hu roku. Zde byl
navrzen odhadovany rozpocet, zahrnujici pfijmy a vydaje a zobrazen ptedb&Zzny

harmonogram jednotlivych ¢innosti.

Ptinosem této diplomové prace je objasnéni marketingové komunikace spole¢nosti,
komunika¢niho mixu vybrané znacky a v neposledni fadé také poukadzani na zjisténé

nedostatky.
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Priloha A: Dotaznik

1. Znate znacku Pilsner Urquell?
a) Ano
b) Ne

2. Navstivil/a jste nékdy pivovar Plzensky Prazdroj?
a) Ano
b) Ne

3. Uved’te, co Vas k navstéveé daného pivovaru vedlo.
a) Nabizené exkurze, prohlidky
b) Utast na vefejnych kulturnich akcich v arealu
c) Degustace piva
d) Nakup suvenyrt
e) Pracovni prilezitost
f) Jiné...

4. Jak Casto se setkavate s nasledujicimi néstroji komunika¢niho mixu, které spolecnost k
propagaci produktu Pilsner Urquell vyuziva?
(Velmi ¢asto — Casto — Obéas — Z¥idkakdy — Nikdy)
a) Televizni reklama
b) Reklama v obchodég, na provozovné
c) Webové stranky
d) Reklama na socialnich sitich
e) Outdoorova reklama (billboardy, plachty apod.)
f) Veftejné akce, festivaly
g) Sponzoring

5. Vedl vés néktery z nasledujicich nastroji komunika¢niho mixu ke koupi produktu Pilsner
Urquell?

(Naprosto souhlasim - SpiSe souhlasim - Nedokdzu odpovédét - SpiSe nesouhlasim -
Naprosto nesouhlasim)

a) Televizni reklama

b) Reklama v obchodég, na provozovné

c) Webové stranky

d) Reklama na socialnich sitich

e) Outdoorova reklama (billboardy, plachty apod.)



10.
11.

f) Vertejné akce, festivaly

g) Sponzoring

Uved’te, zda je podle Vas soucasna marketingova komunikace znacky Pilsner Urquell skrze
jednotlivé komunikacni nastroje dostatecna.

(Naprosto dostatecna - SpiSe dostateCna - Nedokazu odpoveédét - SpiSe nedostatecnd -
Naprosto nedostatecnd)

a) Televizni reklama

b) Reklama v obchodé, na provozovné

c) Webové stranky

d) Reklama na socialnich sitich

e) Outdoorova reklama (billboardy, plachty apod.)

f) Vefejné akce, festivaly

g) Sponzoring

Navstivili jste nékdy webové stranky znacky Pilsner Urquell?

a) Ano

b) Ne

Jak Casto navstévujete webové stranky znacky Pilsner Urquell?

a) Velmi Casto

b) Casto

c) Obcas

d) Ztidkakdy

Za jakym Ucelem nejCastéji navstévujete webove stranky znacky Pilsner Urquell?
a) Nakup piva ¢i jinych produkti

b) Zjisténi informaci o znacce

c) Ptehled vetejnych akcei spjatych se znackou

d) Ptehled soutézi

e) Vyhledani kontaktl

f) Jiné...

Je néco, co Vam na webovych strankach znacky Pilsner Urquell chybi?
Na jakych socialnich platformach sledujete znacku Pilsner Urquell?

a) Facebook
b) Instagram

c) Twitter

d) YouTube



12.

13.

14.

15.

16.

Jaké ptispévky, sdilené na socialnich sitich, jsou pro Véas zajimavé?

(Velmi zajimavé — SpiSe zajimavé — Nedokdzu odpovédét — Spise nezajimavé — Velmi
nezajimavé)

a) Jakékoliv informace o firmé ¢i produktu

b) Udalosti, akce

c) Soutéze

d) Reklamni kampané

e) Novinky uvadéné na trh

f) Akc¢ni nabidky

g) Recenze a hodnoceni produkti

h) Jiné...

Je dle Vas aktivita znacky Pilsner Urquell na socidlnich platformach dostacu;i?
(Naprosto dostacujici — SpiSe dostacujici — Nedokazu odpovédét — Spise nedostacujici —
Naprosto nedostacujici)

a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) YouTube

Jak Casto pijete pivo znacky Pilsner Urquell?

a) Velmi Casto

b) Casto

c) Obcas

d) Zridkakdy

e) Nikdy

Kolik K¢ primérné mési¢né vynaloZite na nakup piva znacky Pilsner Urquell?
a) 0-500K¢

b) 501 — 1000 K¢

c) 1001 —1500 K¢

d) 1501 -2000 K¢

e) 2000 K¢ a vice

Jakou variantu piva Pilsner Urquell preferujete?

(Serad’te jednotlivé varianty od 1 do 3, kde 1 = preferuji nejvice, 2 = preferuji méng,
3 = preferuji nejméng)

a) Cepovand varianta



17.

18.
19.

20.

21.

b) Lahev (sklo)

c) Plech

Jaky vliv na Vés maji nasledujici atributy pfi koupi produktu Pilsner Urquell?
(Velky vliv — vyssi vliv — stfedni vliv — maly vliv — zadny vliv)
a) Chut

b) Znacka

c) Stupnovitost

d) Cena

e) Akcni nabidka

f) Reklama

g) Doporuceni od zndmych

h) Zvyk

Jaky je kraj Vaseho bydlisté?

Do jaké vekové kategorie spadate?
a) 18—251let
b) 26 —35 let
c) 36—45Ilet
d) 46—55 let
e) 56—065let

f) 66 letavice

Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Bez vzdélani nebo netplné zakladni vzdélani

b) Zakladni vzdélani

c) Stiedni (s vyuenim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)
d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské s bakalarskym titulem

f) Vysokoskolské s magisterskym titulem

g) Vysokoskolské s doktorskym titulem nebo vyssi
h) Jiné...

Pohlavi

a) Muz

b) Zena

c) Jiné...



Priloha B: Vysledky testii ve Statistice

H1
Mann-Whitneyiv U Test (w/oprava na spojitost) (Tabulka dat1)
Dle promén. Prom1
Oznatené testy jsou vyznamné na hladiné p <,05000
S¢t por S¢t por u Z p-hodnot Z p-hodnot | platnych platnych
Proménna skup 1 skup 2 upraveng skup 1 skup 2
[Prom2 12063,50 10091,50 5160,500  -0,638994 0,522827 -0,679179 0,497025 "7 93
H2
Kendallovy korelace tau (Tabulka dat13)
ChD vynechany parové
Oznac. korelace jsou vyznamne na hlad. p <,05000
Platny Kendall Vi p-hodnot | Presnép
Dvojice proménnych N tau 1stranne
Vart & Var2 210, 0,160479 3,459502 0,000541
H3
Kendallovy korelace tau (Tabulka dat17)
ChD vynechany parové
Oznat . korelace jsou vyznamné na hlad. p <,05000
Platny Kendall Z p-hodnot Presné p
Dvojice proménnych N tau 1stranné
Vari & Var2 2101  -0,015462 -0,333327 0,738888
H4
Mann-Whitneylv U Test (w/oprava na spojitost) (Tabulka dat8)
Dle promén. Var2
Oznacené testy jsou vyznamné na hladiné p < 05000
Sét por. St por. u Z p-hodnot Z p-hodnot platnych platnych
Proménna skup. 1 skup. 2 upravené skup. 1 skup. 2
Var1 90735001 7036,500 3717,500 -0,571986 0,567332 -0,740629 0,458919 103 76




Piiloha C: RozloZeni respondenti podle kraje bydlisté

Kraj bydlisté Pocet respondentii v %

Hlavni mésto Praha

Jihocesky kraj

Jihomoravsky kraj

Karlovarsky kraj

Kralovéhradecky kraj

Liberecky kraj

Moravskoslezsky kraj

Olomoucky kraj

S I N I G T L 2 e U IR S B B~ @)

Pardubicky kraj

AN
\]

Plzensky kraj

Stfedocesky kraj

Ustecky kraj

Vysocina

DN [ | DN | WD

Zlinsky kraj

Celkem 100




Piiloha D: Cenovy kalkulator firmy Rengl, s.r.o.
__-__

Plnabarevny tisk 4/0, CB tisk — bily papir (papir 90 g/m2) 1 100,00 K& 1 331,00 K&
V cené tisku je zahrnuta i pieprava plakétd z tiskarny. V ceng neni zahrnut graﬁdcy navrh.

Expresni vylep Plzeif 1 100,00 K& 1 100,00 K¢ 231,00 K¢ 1331,00 K&
s 60ks 121 3,50 K& 25 410,00 K& 5 336,10 K¢ 30 746,10 K&
01.01.2024-30,04.2024

Celkem 60ks 2650990 KEé  5567,10KE 32 077,00 K&
35”%“533624-31 06,2024 3,50 K& 25 830,00 K& 542430KE  31254,30 Ke
Expresni vylep Pizefi 1ks 1 100,00 K& 1 100,00 K¢ 231,00 K¢ 1 331,00 K&
Celkem 60ks

26 929,70 K& 5 655,30 K& 32 585,00 K&

Plzefi A3
01.09.2024-31.12.2024 3,50 25 620,00 K¢ 5 380,20 K¢ 31 000,20 K&

Celkem 60ks 25 619,80 K& 5380,20KE 31 000,00 KE



Abstrakt

Strejcova, V. (2023). Marketingova komunikace vybraného podniku [Diplomova prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, komunikacni mix, reklama, Pilsner

Urquell

Tématem predlozené diplomové prace je marketingova komunikace vybrané spolecnosti,
kterou je Plzensky Prazdroj, a. s. Hlavnim cilem prace je pomoci vhodnych metod provést
analyzu marketingové komunikace spolecnosti, ziskané poznatky pak vyhodnotit a navrhnout
ptipadnd doporuceni, jez mohou vést ke zlepSeni ¢i zefektivnéni marketingovych firemnich
kroki. V teoretické Casti prace je vypracovan vstup do problematiky marketingové komunikace
a komunika¢niho mixu. Vyzkumna ¢ast prace je realizovana prostiednictvim dotaznikového
Setteni a je zaméfend na analyzu efektivity soucasné marketingové komunikace
a charakteristické vlastnosti spotiebitelll. Zavérem jsou ziskané poznatky zhodnoceny a jsou

navrzena piipadna doporuceni.



Abstract

Strejcova, V. (2023). Marketing communication of the seleted company [Master's Thesis,

University of West Bohemial].

Key words: marketing, marketing communication, communication mix, advertising, Pilsner

Urquell

The topic of the presented work is marketing communication of the selected company, which
is Plzenisky Prazdroj, a. s. The main goal of the work is to use suitable methods to analyze the
company's marketing communication, to evaluate the knowledge, which was gained and to
propose possible recommendations that can lead to the improvement or efficiency of the
company's marketing steps. In the theoretical part of the work, there is developed an
introduction to the issue of marketing communication and the communication mix. The
research part of the work is carried out through a questionnaire survey and is focused on the
analysis of the effectiveness of current marketing communication and the characteristic features
of consumers. In conclusion, the gained knowledge is evaluated and possible recommendations

are proposed.



