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1 Uvod

Prave tak, jako existuji oznaceni pro svétadily, kraje, mésta, tak, jako jsou pojmenovani

domaéci mazlicci, 1 vyrobky a sluzby nesou potfebu urcitého oznaceni.

V dnesni dobé¢, kdy na vétSin¢ trzich nabidka zdaleka pfevySuje poptavku, do poptedi

vstupuje krom¢ kvality nabizenych vyrobku a sluzeb pravé vnimani znac¢ek zakazniky.

Pojem znacka uz davno nezahrnuje jen nazev produktu a jeho logo, neslouzi pouze jako

nastroj k odliseni od konkurence, znacku tvoii vse, co jsou schopni lidé vnimat.

V souvislosti s vnimanim znacky je kladen diraz na asociace v myslich spotiebitelti —
¢im vice pozitivnich asociaci je znacka schopna vyvolat, tim lépe ma nakroceno
K Gspésnosti.

Pro mou diplomovou praci jsem zvolila pravé téma Vnimani znacky, jelikoz jej
povazuji za velice atraktivni. Znacky nds obklopuji dnes a denné¢ na kazdém kroku.
V obchodé¢ si uz nekupujeme limonadu, tak, jako tomu bylo dfive, jdeme si cilené pro
Coca Colu, nezakoupime si jakékoliv cigarety — budeme chtit Marlbora. A pravé tyto
dvé znacky jsou Cleny prvni desitky nejhodnotnéjSich znacek na svété, jejichZ cena je

vycislovana v desitkadch miliard USD.

Prizkum agentury Passion Communications poukazuje na to, ze prvni tfi nejoblibengjsi
znacky na Ceském trhu maji tfi specifické vlastnosti, a tedy diiraz na kvalitu, zajimavou
a lakavou komunikaci a spravny pomét kvality a ceny (Zitkova, 2012). V ramci mé
diplomové prace bude mimo jiné zhodnoceno, jak se vySe uvedené tfi vlastnosti budou

tykat vnimani znacky Budéjovicky Budvar a Pardal.

Znacka Budégjovicky Budvar je vybrana pro analyzu jejiho vnimani jako posledni
zastupce z Ceskych pivovarti, ktery ma vyhradné Cesky kapitél, jako zéstupce, jehoz
nazev se vaze k mistu jeho vyroby, jako posledni zastupce, ktery zasadné¢ odmita
ustupky a kompromisy, které by mohly ohrozit kvalitu vyrabéného produktu a umoziiuje
tak stale jesté odlisit svou produkci od ostatnich evropskych pivnich znacek, které jsou

tak diametralné odli$né.

Znacka Pardal bude v nasledujici analyze reprezentovat znacku mladou, avSak

perspektivni.



Cilem mé diplomové prace Vnimani znacky je na zéklad¢ analyzovani a porovnani
vnimdni vybranych znafek Bud&jovicky Budvar a Pardal z pohledu vetejnosti
a spolecnosti vytvofit navrhy zmén v komunikaci téchto znac¢ek. Pro porovnani vniméni
vybranych znafek bude vyuzito dotaznikového Setfeni a ftizenych rozhovord.
Dotaznikové Setfeni bude zaméfeno pouze na konzumenty piva, aby nedoslo
ke zkresleni ziskanych dat. Na zakladé uvedenych Setfeni budou provedeny navrhy

na zlepseni vnimani analyzovanych znacek.



2 Literarni prehled

2.1 Znacka

Pro problematiku vniméni znacky je nezbytné specifikovat pojmy znacka, vyznam
a funkce znacky, fizeni znacky, hodnota znacky, jeji budovani a méteni, image znacky,

vnimani znacky a marketingovy vyzkum vnimani znacky.

Pojem znaCka je ptekladem z anglického origindlu ,brand®, jehoz plivodcem je
staronorské slovo ,,brandr, znamenajici v ¢eském ptekladu ,,vypalit“ (Keller, 2007,

s. 32).

Tento vyraz byl v diivéjSich dobach zaveden v souvislosti se znackovanim zvifat ¢i

amfor s vinem za uc¢elem oznaceni majitele (Healey, 2008, s. 6).

Obchodni znacky maji své prvopocatky jiz v prehistorickém obdobi, kdy mély za kol
uréovat zdroj ptivodu kamenickych vyrobkl a keramiky a usnadnovat tak rozhodovani
zdkaznikd. V dalSim pribéhu vyvoje znacek souvisejicim s rozvojem spolecnosti stoji
za zminku jejich uzivani v oboru hrnéifstvi, tiskafstvi a pekatstvi, kde slouzily jak
k rozpoznani konkrétnich vyrobct, kteti byli vyhlaSeni, tak 1 k identifikovani
podfadného zbozi. Vyznamnym krokem v oblasti obchodnich znacek a jejich propagace
byl rozvoj patentované mediciny v Severni Americe, jelikoz dulezitost 1ékd nebyla
v tehdejSich dobach natolik vniména, vyrobei byli vedeni ke snaze tyto produkty
maximalné zviditelnovat, stejn¢ tak podlehl oznacovani v tomto obdobi 1 tabak (Keller,

2007, s. 80).

Americka marketingova asociace uvadi v dneSnim pojeti asi nejznaméjsi definici pro
pojem znacka, a tedy, znacka je ,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich
kombinace, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajicitho nebo
skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurenti* (Kotler, Keller, 2007,
s. 312).

Znacka, jak uvadi publikace Marketing management, ,,je vyrobkem nebo sluzbou a jeji
vilastnosti ji urcitym zpusobem odlisuji od jinych vyrobkii nebo sluzeb, které jsou urceny

Kk uspokojeni stejné potreby* (Kotler, Keller, 2007, s. 312).



Dalsim vysvétlenim je, ze ukolem znacky je identifikovat a diferencovat vyrobky
a sluzby od téch konkuren¢nich prostfednictvim nazvu individualnich prvka designu,
a zaroven piindsi dlouhodobou hodnotu, tzv. hodnotu znacky (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007, s. 651).

Definice vyznamnych autort, tykajici se pojmu znacka, se vyznamové nerozchazeji,
stejné tak se shoduji i v tom, Ze je nezbytné rozliSovat pojmy znacka a produkt a nelze

je zaménovat.

Produktem rozumime fyzického nositele znacky, ktery miize uspokojit potfeby a ptrani
spotiebitele (Pfibova, Mlynarova, Hindls a kol., 2000, s. 18), zatimco produkty né¢kolika

ruznych firem mohou byt totoZzné, jejich znacky se lisi.

2.1.1 Vyznam a funkce znacky

V piipadé definovani vyznamu znacek je nutné posuzovat jejich funkce jak z pohledu

firem, tak i z pohledu spotiebiteld.

2.1.1.1 Vyznam a funkce z pohledu firem

Funkce znafek zpohledu firem spocivd v usnadnéni jejich interni identifikace
a organizace. Znacka ale také poskytuje vyrobku jedineCnost, ktera jej odliSuje
od vyrobkl ostatnich, a tim miZe znamenat pro spotiebitele spolehlivou Groven kvality.
A praveé vérnost jedné znacce vytvaii bariéry vstupu na trh znackdm ostatnim, coZ pro

nékteré firmy plni funkei opattujici zna¢né konkurenéni vyhody (Keller, 2007, s. 40).

Velmi vyznamnou funkci pro firmy plni znacky v oblasti legalni ochrany jedinecnosti
produktil — az 5% svétovych vyrobku je falesnych, pfi¢emz vidci v padélani jsou Cina

a Vietnam (Keller, 2007, s. 248).

V Ceské republice ochranu znacky upravuje Zakon 441/2003 Sb., o ochrannych
znamkach, podle n¢hoz ,,ochrannou znamkou mize byt za podminek stanovenych timto
zdakonem jakékoliv oznaceni schopné grafického zndzorneéni, zejména slova, vcetné
osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je
toto oznaceni zpusobile odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb

jiné osoby** (Zékon 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkach).



2.1.1.2 Vyznam a funkce z pohledu spotrebitele

Stejné tak, jako u vyrobcu (firem), 1 u spotiebitelt plni znacky identifikacni funkci,
na jejimz zaklad€ jsou spotiebitelé schopni pfifadit zodpovédnost urcitému vyrobci.
Dalsi funkci, jez znacky plni, je usnadnéni vybéru vyrobkl spotiebitelim a tim i
snizovani nakladi spojenych se ziskavanim dodatecnych informaci o produktech

(Keller, 2007, s. 38).

»wZnacky mohou slouZzit jako symbolické nastroje umozZnujici spotrebitelum vytvaret svou
viastni image. Konkrétni znacky vyuziva konkrétni typ lidi, a tak odrazi urcité hodnoty
i rysy. Spotiebitelé mohou tak sdélit ostatnim, jaka jsou osobnost nebo jakda osobnost

by chteli byt (Keller, 2007, s. 39).

K vyse uvedenym funkcim ptidavaji Vysekalova a Mikes (2009, s. 27) navic funkci
garance, a tedy garance kvality ofekavané spotiebitelem, vnimana garance kvality se

uplatituje hlavné v ptipadé, Ze ji nema zédkaznik moznost na prvni pohled posoudit sam.

2.2 Rizeni znacky

Dle Kellera (2007, s. 72.) se proces fizeni znacky, resp. strategického fizeni znacky,
sklada zdesignu a implementace marketingovych program a aktivit slouZzicich

k budovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky a je definovan ¢tyfmi hlavnimi kroky:

identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

- planovani a implementace marketingovych programt znacky
- méfeni a interpretace vykonnosti znacky

- zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

Heskova (2006, s. 98-99) uvadi 5 zakladnich stupnti popularity znacky:
1) odmitani (odmitani je odrazem negativniho postoje potencialnich zakaznik,
ktefi si z né¢jakého diivodu nechté;i kupovat danou znacku, proto by melo byt

jasnym signalem pro zavedeni zmén na vyrobcich)

2) nerozpoznavani znacky (vétSinou se jedna o zbozi s nizkou hodnotou, u kte-

rého je znacka jednoduse ptehlizena)

3) rozeznavani znacky



4) preference (byt preferovana je cilem kazdé znacky, at’ uz je motivem zkuse-

nost, zvyk, poptipad¢ tradice)

5) trvani na znacce (spotiebitel je za danou znacku ochoten zaplatit i velmi vy-
soké ceny, v tomto piipad¢ je diferenciace znacky povazovana za uspéSnou

a dostacujici).

2.2.1 Hodnota znac¢ky

Hodnotu znacky je mozné posuzovat ze dvou pohledt — jako hodnotu znacky pro firmy

a akcionare a hodnotu znacky pro spotiebitele.

Dle hlediska ekonomického tvoii hodnotu znacky hodnoty vSech budoucich vynost

vyvolanych znackou a jejimi piinosy (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 67).

Spotiebitelé jsou postaveni do situace s moznosti volby mezi mnoha nabidkami,
pficemz jejich vybér je vyberem toho, co jim pifindsi nejvetsi hodnotu. Hodnota roste se
zvySujici se kvalitou a sluzbami, klesd se zvySujici se cenou, a pravé tyto tfi faktory

byvaji nazyvany trojitou hodnotou pro zakaznika (Kotler, Keller, 2007, s. 63).

Kotler a Keller (2007, s. 314) popisuji hodnotu znacky jako ,,pridanou hodnotu, kterou
Jjsou vyrobky a sluzby obdareny. Tato hodnota se mizZe odrazet v tom, jak spotiebitelé
mysli, citi a chovaji se v ohledu K urcité znacce, stejné jako se miize odrdzet v cendch,
trznim podilu a ziskovosti, které znacka firmé prindsi. Hodnota znacky je diilezitym
nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a financni hodnotu* (Kotler,

Keller, 2007, s. 314).

Hodnota znac¢ky mize nabyvat pozitivniho charakteru, reaguji-li spottebitelé piiznivéji
na produkt a jeho marketing v pfipadé, Ze je znaCka uvedena, nez kdyby nebyla.
V piipad€ negativni hodnoty znacky spotiebitelé reaguji na jeji uvedeni ménég piiznive

(Kotler, Keller, 2007, s. 315).

Je-1i hovoteno o zdkaznicich ve vztahu k hodnoté znacky, je tim minéno jak koncového
spotiebitele, tak 1 dalsi ¢lanky infrastruktury. Jako ptiklad uvadi Aaker (2003, s. 8) sit’
hoteld Hilton, kterd musi vytvafet hodnotu nejen pro zikaznika, ale i pro cestovni

kancelafe, které jeji sluzby nabizeji.



Aaker (2003, s. 8), podobn¢ jako Kotler s Kellerem, definuje hodnotu obchodni znacky
jako ,,sadu aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo

snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prinasi firmé a/nebo zakaznikovi.“
Aaker (2003, s. 8) dale uvadi ctyti hlavni kategorie hodnoty:
1. Znalost jména znacky

Znalost jména znacky se pohybuje ve trech sférach: spotiebitelé mohou znacku
pouze identifikovat, mohou si na ni vzpomenout a mohou si vzpomenout pouze
na jedinou. Je-li spotiebitel schopen znacku identifikovat, znamena to, Ze se jiz
se znackou v minulosti setkal, i kdyz nemusi mit ponéti o tfidé vyrobki, které
znacka pojima ani o misté, kde se s ni setkal. Psychologické studie prokazaly, ze
pii pfedlozeni nesmyslnych slov preferuje spotiebitel slovo, které jiz v minulosti
vidél, stejn¢ tak v ptipadé ochutndvky urcitého produktu preferovalo celych
73 % respondentt ten, ktery byl opatien znamou znackou i pfesto, ze byl kvali-
tativn¢ a chutové nejhorsi. Vzpominka na zna¢ku mize ovlivnit mnoho budou-
cich rozhodnuti o nakupu — spotiebitel si v urcité tfidé vyrobkl vzpomene na ur-
¢itou znacku. Dominance jména znacky spociva v tom, Ze spotiebitel zna ve tii-

d¢ vyrobki pouze jedinou znacku.
2. Vérnost znacce

Markantni hodnotu znacky vytvafi pravé vérnost k ni. Vlastni-li firma Sirokou
zakladnu vérnych zdkaznikl, je pro ni finanéné vyhodnéjsi si tyto zakazniky
udrzet, nez se zaméfovat na ziskavani novych. Vérnost existujicich zakazniki
navic pfinasi bariéry vstupu pro konkurenci, jelikoZ je velmi obtizné spokojené

zakazniky ziskat na svou stranu.
3. Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je pohonem ekonomického vykonu, od kvality skutecné se vSak
mnohdy 1i8i. Zakaznici mohou byt ovlivnéni pfedchozimi zkusenostmi, a proto
nemuseji byt ochotni pfijmout nova tvrzeni o kvalité, poptipad¢é se témito tvrze-
nimi zabyvat. Problémem ve vnimani kvality mtze byt 1 skutecnost, ze ji firma
dosahuje ve sférach, které zakaznik nevnima jako podstatné a kvality si ani ne-

v§imne, na stran¢ druhé podnéty navozujici zdkaznikovi pocit kvality mohou byt



jen minimalni, zatimco na ty zasadni nemusi viibec reagovat. Znacka je v tomto
ptipad¢ pfirovnavana k lodi plujici do bitvy — manazer znacky je kapitanem lodi,
ktery musi udrzovat jeji kurs, ostatni znacky firmy odpovidaji ostatnim lodim
flotily a museji byt koordinovéany tak, aby byla dosazena maximalni Gc¢innost,
nepiatelské lodi predstavuji konkurenci, jejiz polohu a smér je nutné znat, vni-

mani a motivace zédkaznikll je potom vétrem, kterému je potifeba porozumét.
4. Asociace spojené se znackou

Asociace vyjadiuji spojitost, kterou si spotiebitel vybavi ve vztahu k dané znac-
ce a naopak, typicka je situace, kdy si spotiebitel dokaze produkt spojit s tvari
celebrity — dne$nim ptikladem je tvar herecky Reese Witherspoon figurujici
v kampani spole¢nosti Avon Cosmetics, nezapomenutelnd je i tvar Jaromira Jag-

ra v reklamé z devadesatych let na zvykacky Bubble Tape.

Keller (2007, s. 90 - 91) popisuje hodnotu znacky jako rozdilovy ucinek, ktery ma zna-
lost znacky na reakci spotiebitele na marketing dané znacky. Na produkty, popiipadé
zpusoby jeho prodeje reaguji zdkaznici 1épe v pripadé, je-li znacka identifikovana, nez
pokud neni a to i ma-li produkt fiktivni jméno oproti tomu, nema-li zadné). Vyse uve-
dené potvrzuji 1 vysledky experimentu tykajiciho se ochutndvani piva, na jehoz zakladé
je mozné vidét, Ze spottebitelé odliSuji produkty, kdyZ dostanou nazvy dobie znamych
znacek, které ochutnavaji, a naopak minimum rozdilti dokaZzi rozpoznat, pokud znacku
neznaji. Experiment s pivem zobrazuje Obrazek 1. Vnimani funkénosti produktu zakaz-
nikem je znacné€ ovlivnéno jeho dojmem o znacce. Sila znacky spoc¢iva v minéni spotie-

bitela. (Keller, 2007, s. 90-91).
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Obrazek 1 Vnimani chuti piv pii znalosti/neznalosti znacky

Colt 45
Pabst L4
L ]
Coors
L] Guinness
L ]
@ Miller Lite
[ ]
Budweiser
A. Vnimani chuti Sesti znacek piv,
| pokud testuijici vi, kterou znaéku pije
Pabst
°
B“l;dwelser: ® Colt 45
iller Lite @ o Coors Guinness
L ]

B. Vnimani chuti Sesti znacek piv,
pokud testujici nevi, kterou znacku pije

Zdroj: Keller, 2007, s. 93

2.2.2 Budovani hodnoty znacky

Budovani hodnoty znacky je dle Kotlera a Kellera (2007, s. 319) provadéno vytvorenim
kombinaci spravnych struktur znalosti u spravnych spottebitelil, a to prostiednictvim tii
zékladnich ¢innosti — vybéru prvka znacky, ptipravou marketingovych aktivit

a vyuzivanim sekundérnich asociaci.
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a) Prvky znacky

»Prvky znacky jsou ty patentovatelné instrumenty, které slouzi k identifikaci a diferenci-
aci znacky* (Kotler, Keller, 2007, s. 319). Cilem je tyto prvky zvolit tak, aby mély
za nasledek vytvoreni co nejvétsi hodnoty. Keller (2007, s. 204) uvadi Sest zakladnich

kritérii vyberu prvkl znacky:

- zapamatovatelnost (cilem je zvolit takové prvky, které umozni vybavit si ¢i roz-

poznat znacku v ramci spotieby nebo nakupu),

- smysluplnost (zahrnuje dva zakladni aspekty — vSeobecné informace o povaze
produktové kategorie a konkrétni informace o jednotlivych atributech a benefitech

znacky),

- oblibu (asociace vznikajici z obliby a pfitazlivosti prvk znacky se mohou stat

zasadnimi v hodnoté znacky),

- ptenosnost (jakou roli mohou prvky znacky hrat v hodnoté znacky u novych
produkti a nakolik dodavaji prvky znacky hodnotu v rdmci geografickych hranic

a segmentd trhit),

- adaptibilitu (adaptibilita prvkt znacky je dulezita predevsim z hlediska pfizpu-

sobovani spotiebiteliim, jejichz hodnoty a ndzory se neustale méni),

- moznost ochrany (zahrnuje ochranu prvkt znacky jak v pravnim slova smyslu,

tak 1 ve vztahu vic¢i konkurenci).

Mezi nejtypictéjsi prvky znacky patii nazev znacky, logo, symbol, URL, slogan, lid¢,
baleni atd.

b) Pfiprava marketingovych aktivit

I pfesto, ze prvky znacky mohou mit pii budovani jeji hodnoty zasadni tlohu, zaklad-
nim stfedobodem jsou nabizené produkty a sluzby a zpiisob s nimi spojenych marketin-
govych Cinnosti. Spottebitel se mlize seznamit s vyrobky ¢i sluzbami riznymi zplsoby,
marketéfi v dne$ni dobé maji k dispozici Sirokou $kalu moznosti, jak vytvaret kontakty
se znackou. Mohou to byt promoakce, rtizné formy sponzoringu, obchodni vystavy, dny

otevienych dvefi, public relations apod. (Kotler, Keller, 2007, s. 321 — 322).
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¢) Vyuziti sekundarnich asociaci

Vyuziti sekundarnich asociaci spociva v proptijéeni znacky za tcelem zvyseni jeji hod-
noty. Jedna se o propojeni znacky s dalSimi informacemi v mysli spotiebitele. Typic-
kym uzitim sekundarnich asociaci je propojeni s jinymi znackami, kulturnimi ¢i spor-
tovnimi akcemi, osobnostmi, geografickymi oblastmi apod. (Kotler, Keller,

2007, s. 324 — 325).

2.2.3 Méfeni hodnoty znacky

Aaker (2003, s. 255 — 264) uvadi tii zakladni typy méfeni hodnoty znacky:

1) Odhad aktiv znacky

vvvvv

ve kterém nadnarodni reklamni agentura Young & Rubicam provadéla méfeni
prostfednictvim dvaatficeti polozkového dotazniku, ktery se mimo jiné zaméfil
na 4 okruhy — na odlisnost, relevanci, vazenost a znalost. Vysledkem méfeni by-

la myslenka, Ze znacky jsou budovany praveé na zékladeé téchto Ctyt rozméra.
2) Metoda ,,Equitrend*

Metoda ,,Eauitrend®, vyvinuta spole¢nosti Total Research, je jednodussim zpi-
sobem méteni hodnoty znacky nez vyse uvedeny. Z diivodu omezenosti dat této
metody nejsou zahrnuty vSechny znacky. Metoda sestava ze tii aktiv hodnoty
znacky. Prvni je vyznacnost, kterd zahrnuje respondenty majici na danou znacku
vlastni ndzor. Druhé aktivum, pramér hodnoceni kvality respondenty majici na
danou znacku vlastni nazor, se nazyva vnimana kvalita, ta je méfena na jedenac-
tibodové stupnici. Poslednim aktivem je zakaznicka spokojenost — pramér hod-

noceni kvality zakazniky, ktefi zna¢ku pouzivaji nejvice.
3) Spickové znacky

Metoda Spickovych znacek, aplikovana spolecnosti Interbrand, je metodou abso-

lutné odlisnou od vyse uvedenych, vyuziva 7 zakladnich kritérii:
- vedouci postaveni

- stabilitu
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- trh

- mezinarodni rozmeér
- trend

- podporu

- ochranu.

Kotler a Keller (2007, s. 326) rozliSuji dva piistupy méfeni hodnoty znacek. Piistup
nepiimy, ktery hodnoti potencidlni zdroje hodnoty znacky identifikaci a vyhledanim
struktur znalosti spotiebiteli o znacce. Pristup piimy pak hodnoti skute¢ny dopad

znalosti znacky na odezvu spotiebiteld na rizné aspekty marketingu.

2.2.4 Image znacky

Image znacky je souhrnem piedstav, postojii, ndzorii a zkuSenosti lidi ve vztahu
K ur¢itému objektu, napi. k osobé, vyrobku apod. V souvislosti s cili a hodnotami firmy
je image firmy velmi dtlezitd. Pojmy image znacky a image firmy jsou si velmi blizké —
jejich cile jsou téméf identické. Racionalné 1ze odvodit, Ze nadfazend je image firmy, od
které se image znacky odviji, ve skutecnosti tomu miize byt i naopak (Heskova, 2006,

s. 101).

Kotler a Keller (2007, s. 359 - 360) poukazuji na nutnost rozliSeni image a identity.
Identita je nastrojem identifikace a positioningu spolecnosti samy sebe nebo jejiho
produktu. Méla by pronikat do téméf vSech oblasti tykajicich se znacky — do reklamy,
vyro¢nich zprav, brozur, katalogl, baleni, vizitek spolecnosti apod. Na druhé stran¢
image je vnimani spolecnosti nebo jejich produktli vefejnosti.

Zakladem silné pozitivni image znacky jsou asociace se znackou a jejich sila
a jedinecnost. Asociace jsou tim vetsi, Cim vice se spotiebitel zamysli nad informacemi
o produktech, ¢im vice si tyto produkty vztahuje j jiz existujicim znalostem o znacce

(Keller, 2007, s. 101).

2.3 Vnimani zna¢ky

Vnimani je proces, vjehoZ ramci si urCitd osoba vybird, uspofadava a nésledné

interpretuje pfichazejici informace, jedna se o proces zavisly na vnitinim rozpolozeni

14



dané osoby a na fyzickych podnétech ve vztahu k okolnimu prostredi (Kotler, Keller,

2007, 5. 223).

Vnimani n¢kolika osob, které jsou vystaveny stejné situaci, bude vzdy odlisné, coz je
dle Kotlera a Kellera zptisobeno tfemi zakladnimi procesy, a to selektivni pozornosti,

selektivnim zkreslenim a selektivnim zapamatovanim.
1. Selektivni pozornost

Selektivni pozornost je proces, ve kterém dochazi k vytésiiovani podnétl, které
¢lovék nedokdze vnimat, coz vede k zasadni otdzce, ,,Jakym zplsobem vytvofit
podnéty, které spotfebitelem vytésnény nebudou?* Studie ukézaly, ze spotiebitel si
spiSe vSimne podnétu vztahujicimu se k jeho neddvné nebo momentalni potiebé,
podnétu, ktery je v daném prostfedi o¢ekavan a vSimne si podnétu, ktery se zadsadné

1i$1 od podnétu dalsiho.
2. Selektivni zkresleni

Selektivni zkresleni spociva v transformaci sdéleni ve spotiebitelové mysleni tak,
aby byla v souladu s jeho pfedsudky, coz ukazuje znamy test, kdy dvé skupiny
spotiebiteld posuzuji chut’ stejného produktu, ale jedna skupina vi, o jakou znacku
se jednd, zatimco druhd skupina ochutnava stejny vyrobek, ale bez oznaceni —
vysledkem byly absolutné odliSné nazory mezi skupinami. V pfipad¢ selektivniho

zkresleni byvaji zpravidla zvyhodnény silné, znamé znacky.
3. Selektivni zapamatovani

Mnozstvi informaci, se kterymi se ¢lovek denné setkd, je nespocet, ne vSechny je
vSak schopen si zapamatovat. Selektivni zapamatovani spocivd ve faktu, Ze
spotiebitel si sndze zapamatuje informace, které jsou ve shod¢ s jeho presvédcenim
— napft. spiSe si v paméti uchova kladné stranky jeho oblibeného produktu, zatimco
kladné stranky konkuren¢niho produktu bude opomijet. V souvislosti s timto
procesem je potieba klast diraz na opakovand sdéleni cilovym skupinam (Kotler,

Keller, 2007, s. 223 — 225).
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V souvislosti s vnimanim znaéek spotiebiteli poukazuji Vysekalova a kolektiv (2012,
S. 268 — 269) na psychologicky vyzkum pochazejici z devadesatych let, ktery ukazal, ze
pojem znacka byl synonymizovan pojmim dopravni znacka a statni poznavaci znacka.
31% respondentil bralo pojem jako oznaceni vyrobku, podniku ¢i vyrobce, pro 13%
znamenala znacka vyjadieni kvality. Pod pojmem znackové zbozi pfevazovala asociace

na luxusni zbozi, cenu a kvalitu.

Vysekalova (2011, s. 85 — 87) uvadi ve spojitosti s vnimanim znacek spotiebiteli
dalezitost symbola, které jsou uzivany k vyjadieni typickych znakti produkti
a pozadovanych piedstav. Symboly mohou mit podobu verbalni (sd€leni) ¢i neverbalni,

pricemz Vysekalova poukazuje na dulezitost jejich spravného pouziti.

Cilem je prezentace symbolll takovym zplisobem, aby byly spravné dekddovany, aby
asociace smysSlenkami a veSkerymi vjemy ukotvenymi v dlouhodobé paméti
spotiebitele byly spravné a odpovidaly tak zdméru, ktery marketéti minili. ,,Spotrebitel
se vas vzdy bude snaZzit zaradit do stavajicich mantinelii*, popisuji Trout a Rivkin
(2006, s. 51), a jako ptiklad uvadéji pochybeni firmy Tropicana, kterd ve Spojenych

statech zménila zasadnim zptisobem obal svého produktu, v disledku ¢ehoz klesly trzby

vvvvv

Typickym ptikladem vhodné zvoleného symbolu, je kampan znacky Budweiser Budvar
s nazvem ,,NE®, ktera vyvolala, resp. symbol ,,NE*, vyvolal vSeobecny zdjem médii 1

spotiebitell a nakonec pfinesl 1 markantni narast prodeje piva oproti roku piedeslému.

Plessis (2011, s. 26 — 27) popisuje, Ze i kdyz lidé nakupem planuji uspokojit své potieby
a ocekdvaji pfinos v budoucnosti (po nakupu), mnohem lepsi pocit jim navozuje ndkup
samotny. Cilem marketérQ je pak ovlivnit zakaznikovo ,,soma znacky*, tedy citovou
¢ast interpretace toho, co vidime, slySime, citime, jak znacku vnimame. Vychodiskem
somatu jsou pak zkuSenosti, vzpominky, pfedstavy, vjemy spojené se znackou a Plessis

na tento proces pohlizi jako na chemicky stav synapsi mezi neurony v mozku.

»Vnimani znacky predstavuje soubor viastnosti, které cilova skupina znacce pripisuje.
Na prikladu znacek piva je mozné ukazat, ze muze jit jak o atributy z oblasti uZitych
viastnosti (napr. horké, lehké, osvezujici apod.), tak o charakteristiky vyrazné

psychologické povahy. Analyza profilu vanimani patii k oblastem, kde se marketingovy
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vyzkum neobejde bez kombinace kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod

a technik* (Mikes, 2007, s. 89).

Vnimani znacky spotiebitelem je uskuteciovano prostiednictvim jeji identity. ,,Identita
je zpusob, jimz se spolecnost snazi identifikovat nebo positionovat sama sebe nebo sviij

produkt (Kotler, Keller, 2007, s. 359).

Aaker (2003) uvadi ctyti zékladni piistupy k identité znacky, pficemz ne vzdy je nutné

zapojeni téchto vSech:

- znacka jako vyrobek — zahrnuje sortiment vyrobku, jeho vlastnosti, kvali-

tu, vyuziti vyrobku, uzivatele a zemi ptivodu

- znacka jako organizace — zaméfuje se na vlastnosti organizace (inovace,

zdjem o zakaznika, diivéryhodnost) a na lokalnost vs. globalnost

- znacka jako osoba — zahrnuje pifimo osobnost znacky a vztah se zédkazni-

kem
- znacka jako symbol — spoc¢iva ve vizualnim provedeni a tradici znacky.

Zakladem uspéSnosti znacky je tedy jeji pozitivni vnimani v myslich spotfebitelii. Pro
ziskani konkuren¢ni vyhody je potfeba nalézt zplsob, jak se v myslich spotiebitel

odlisit od konkurence.

Trout a Rivkin (2006, s. 76) dokonce uvadéji, Ze je nezbytné zaméfit se na konkurenci a
zjistit, jaky prostor pravé konkuren¢ni vyrobky zabiraji v myslich naSich potencidlnich

zakaznik.

Objeveni spravné pozice v myslich spotfebitelll je pak nazyvano positioningem.
Zakladem pro spravné vnimani znacky je vytvofeni jedine¢nych pevnych pozitivnich
asociaci se znackou, které se podileji na tvorbé vyznamu znacky. Positioning spociva
V nalezeni optimalniho umisténi znacky a jejich konkurentl v myslich spotifebitelti

za ucelem dosazeni co nejvétsiho ptinosu pro firmu (Keller, 2007, s. 148-149).

Trout a Rivkin (2006, s. 76) upozoriuji na dulezitost jednoduchosti pii vytvareni
positioningu. Povazuji za Zadouci vytvofit zakladni stavebni kamen celé problematiky —

postavit koncepci na jediné myslence, kterou je poté potieba dostat do povédomi lidi,
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pticemz predpokladaji, ze pozadavkem spotiebitelll je vyieSeni problému jednoduchym

zpusobem — proto je zddouci vynechat v§e, co neni zadkaznik schopen vnimat.

2.3.1 Omyly firem ve vztahu k vnimani spotrebiteli

Aby firmy zajistily co nejefektivnéj$i vnimani znacek spotiebiteli, je nepochybné
propojeni marketingu s psychologii. Rada firem si ale v dasledku snahy zlep$eni

vnimani jejich znacky spiSe zplisobila pokles trzeb.

Trout a Rivkin (2006, s. 158) poukazuji na to, ze funkéni strategii je tzv. ,,vn&jsi
vnimani znacek — tedy vnimani v povédomi spotiebiteld. Snahu firem umistit svou
znacku na co nejvétsi mnozstvi vyrobki v riznych kategoriich, tzv. ,,vnitini* vnimani

uspésnosti znacky, hodnoti zaporné.

Firmami, u kterych se vySe uvedena snaha o rozSifovani znac¢ek v minulosti ukazala
jako kontraproduktivni ve vnimani spotiebiteld, byly napf. General Motors, Nabisco

a McDonald’s.

wpolecnost General Motors méla pét dobre odlisnych znacek, které reprezentovaly
50% jejiho amerického podnikani. Kazda znacka ve snaze rist zacala podnikat
ve stejném oboru. Jejich ceny i vzhled se sjednotily. Téchto pét od sebe nerozlisitelnych

znacek dnes tvori 30% veskerého podnikani.

Spolecnost Nabisco meéla velky uspéch s dabelsky dobrymi suSenkami SnackWell. Zahy
dobie jako pivodni susenky. SnackWell zacal upadat. Septalo se, Ze spolecnost Nabisco

zvazuje prodej znacky.

McDonald’s si  vyubudoval sviij obchod na levnych a rychle pripravenych
hamburgerech. Ale posléze svou image zmeénili a stali se spiSe restauracemi, které
nabizeji détské hamburgery, hamburgery pro dospélé, pizzu, kuie — cokoli. Stali se tak

ménée popularnimi a uspesnymi* (Trout, Rivkin, 2006, s. 158).

2.3.2 Marketingovy vyzkum vnimani zna¢ky

Pro vyzkum vnimani znacky je vyuzivano sémantického diferencialu. S touto metodou
pfisel americky profesor C. Osgood jiz v roce 1957. Jedna se o metodu zaloZenou na

protikladech, kde se dotazovany piiklani k jisttmu bodu na stupnici. ,,Vyhodou

18



sémantického diferencialu je jeho vystup v podob¢ grafu, ktery mize srovnavat nazory
ruznych skupin respondentti, napi. ceskych a zahrani¢nich navstévnikd pamatky,
pracovnikii a uzivatell knihovny, ucastniku abonentniho cyklu a jednorazovych
navstévnikt divadla, raznych vékovych nebo vzdélanostnich skupin atd.” (Johnova,

2008, s. 116).

Machkova (2009, s. 53) definuje sémanticky diferencial jako ,baterii stejné
orientovanych skal, s jejichz pomoci se hodnoti rizné viastnosti osob ¢i objekti. V jeho
klasické podobé se volily §kaly sedmibodové, je vSak mozno pouzit i jiné. Skaly byvaji
vyjadreny v grafické formeé a respondenti mohou napriklad zakrouzkovat na kazdé skale
bod, ktery odpovida jejich hodnoceni prislusné vlastnosti. Spojenim zakrouzkovanych
bodu se ziska kiivka, z niz je patrné jak celkové hodnoceni objektu, tak hodnoceni jeho

Jjednotlivych viastnosti.*
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace Vnimani znacky je na zaklad¢ analyzovani a porovnani vnimani
vybranych znac¢ek Budé&jovicky Budvar a Pardal z pohledu vefejnosti a spole¢nosti
vytvofit ndvrhy zmén v komunikaci téchto znacek. Pro porovnani vnimani vybranych
znacek bude vyuzito dotaznikového Setfeni a fizenych rozhovort. Dotaznikové Setteni
bude zaméfeno pouze na konzumenty piva, aby nedoslo ke zkresleni ziskanych dat.
Na zékladé uvedenych Setfeni budou provedeny navrhy na zlepSeni vniméni

analyzovanych znacek.

3.2 Metodika prace
Diplomova prace je vytvotfena v souslednosti nasledujicich kroki:

1. Studium odborné literatury se zameéfenim na pojmy znacka, vyznam
a funkce znacky, fizeni znacky, vnimani znacky a marketingovy vyzkum vni-

mani znacky

2. Sbér primarnich dat — dotaznikové Setteni, fizené rozhovory
3. Analyza a hodnoceni ziskanych dat
4. Névrhy na zlepSeni

Diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti — z literarniho ptehledu a z praktické

¢asti.

V ramci literarniho piehledu jsou predev§im popsany pojmy souvisejici s danou
problematikou za pomoci dél vyznamnych autor. Jako souvisejici povazuji pojmy
znacka, vyznam a funkce znacky, fizeni znacky, hodnota znacky, jeji budovani a méfeni,
image znacky, vnimani znaCky a marketingovy vyzkum vnimdni znacky. Veskera
literatura, ktera je Kk tvorbé literarni reSerSe pouzita, bude uvedena v seznamu pouzité

literatury.

Druha &ast diplomové prace je tvofena praktickou ¢asti. Uvod praktické casti je
zam&fen na seznameni se znaCkami Budé&jovicky Budvar a Pardal. Charakteristika

znatek a jejich produktli bude vytvofena vyhradné za pouziti webovych stranek
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www.budejovickybudvar.cz, www.budvar.cz a www.pardal.cz, které budou uvedeny
V seznamu pouzité literatury. Nasledné¢ bude zhodnocena medidlni komunikace znacek
na zakladé¢ zvetrejnénych clankl. K posouzeni vnimani znacky bude pak vyuzito
vlastniho vyzkumu v podobé¢ kvantitativnich i1 kvalitativnich technik marketingového

vyzkumu.

~Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani
a hlasent udajii a zjisteéni jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred

niz se ocitla firma (Kotler, Keller, 2007, s. 140).
Marketingovy vyzkum délime na vyzkum kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkumy spocivaji v prizkumu rozsidhlych soubori respondentt
za UcCelem ziskani co nejvétSiho reprezentativniho vzorku. Hlavnim cilem je ziskani
informaci o cetnosti vyskytu néfeho, co probéhlo nebo se pravé déje, odpovida

na otazku ,,kolik?*, a tudiz pracuje s ¢iselnymi udaji.
Foret a Stavkova (2003, s. 43 — 48) uvadé&ji hlavni techniky kvantitativniho vyzkumu:
- osobni rozhovory
- pozorovani
- experiment
- pisemné dotazovani
- obsahové¢ analyzy texti.

- Kvalitativni vyzkum, oproti kvantitativnimu rychlej§i a méné ndkladngjsi,
odpovida na otazku ,,proc?*. ,,Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivi, pricin,
postojit apod. prostrednictvim prdce s jednotlivei nebo malymi skupinami. Nazory
a projevy se analyzuji casto psychologicky (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011,
s. 165).

Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setfeni s vyuzitim

sémantického diferencialu.

Dotaznik bude vytvofen a vyvéSen k vypliovani na webové adrese www.vyplnto.cz,

dale bude vyplnovan prostiednictvim socidlni sit¢ www.facebook.com a elektronicky
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bude rozeslan databdzi cca 200 respondetntl, kterd byla vytvofena z kontaktli klientd

Tanec¢nich kurzi Radka Vondiejce&Jany Bednaiové.

Vzhledem k tomu, ze dotaznik se bude tykat vnimani znacky alkoholického napoje,
bude jiz v ivodu zahrnuta podminka, Ze jej mohou vypliiovat pouze osoby starsi 18 let.
Dotaznik bude sestaven tak, aby na zaCatku byli vyselektovani jen konzumenti piva,
ve druhé casti budou posuzovany vlastnosti piva, které jsou spotiebiteli od piva
vyzadovany, tfeti ¢ast bude zamétena na vnimani znacky Budéjovicky Budvar a Pardal

a cast posledni bude zahrnovat otazky, které identifikuji dotazované.

Kvalitativni vyzkum bude zahrnovat fizené rozhovory S vedoucim oddéleni tuzemskych
prodeji. Budé&jovického Budvaru n. p., sprovozovatelem Hotelu Maly pivovar,
Restaurace Maly Pivovar a Pivnice Budvarka, s nahodné vybranym ¢i$nikem a nahodné
vybranym kuchatem Pivnice Budvarka a s manazerkou Hotelu Maly Pivovar. Hotel
Maly pivovar a Pivnice Budvarka jsou vlastnictvim Budé&jovického Budvaru, n. p.,

proto budou odpovédi jeho zaméstnanct brany pro potieby této prace za relevantni.

Na zaklad¢ analyzy vysledki dotaznikového Setfeni a fizenych rozhovori budou

vytvofeny navrhy zmén v komunikaci znacek Budé&jovicky Budvar a Pardal.

3.3 Stanoveni hypotéz

Pro vyzkum jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

1) Bud¢jovicky Budvar, n. p. zné vice nez 90 % respondentti, kteti piji pivo

2) Znacka Budéjovicky Budvar je vnimana 1épe nez znacka Pardél

3) Znacka piva je pfi vybéru piva dilezita pro vice nez 50 % respondentli

4) Znacka Budégjovicky Budvar je vnimana obyvateli Jihoceského kraje 1épe nez obyva-

teli ostatnich kraji
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4 Vlastni prace

4.1 Historie vzniku Budéjovického Budvaru

Historie Bud¢jovického Budvaru, n. p. dosahuje jiz do 13. stoleti, kdy bylo v roce 1265
zalozeno mésto Ceské Budgjovice, kterému bylo v témZe roce udéleno vareéné pravo.
V 19. stoleti pak piisel dalsi zakladni krok vedouci k zaloZeni pfimého piedchidce
Budg&jovického Budvaru, n. p. — Ceského akciového pivovaru. Ceské Budgjovice byly
Vv té dob¢é narodnostné smiSenym méstem, ekonomika byla ale ovladana némeckou
menSinou, jelikoz voli¢i byli rozliSovani podle majetku a vySe odvadénych dani.
To vedlo mistni obyvatele ke snaze posilit v politické rovin€ svou pozici zahijenim
budovani narodnich podnikii a pravé jednim z nich byl Cesky akciovy pivovar. Prvni
pivo zde bylo uvafeno 7. fijna 1895 a jiz roku 1896 bylo za vysokou kvalitu
a vyjimecnou chut, a to svysokym naskokem pifed konkurencnim Méstanskym
pivovarem a schwarzenberskymi pivovary v Protiviné a Tieboni, ocenéno
na Primyslové vystavé v Praze. Rok 1913 znamenal pro pivo Ceského akciového
pivovaru velky meznik v podobé expanze do zahrani¢i. V mezivalecném obdobi
dochézelo ke zna¢nym modernizacim pivovaru a po roce 1920 se jiZz jeho pivo
nachazelo na vSech vyspélych mezinarodnich trzich, coz vedlo k nutnosti registrace
ochranné znamky ,,Cesky budéjovicky granat”, ,,Budweiser Bier®, ,,Budbrdu® a poté
roku 1930 ,,.Budvar®, kterda znamend dodnes symbol vysoké kvality. V roce 1936 doslo
k dal§imu zasadnimu kroku — Kk piejmenovani na Budvar — Cesky akciovy pivovar
Ceské Budgjovice. V pribéhu 2. svétové valky byl pivovar nacistickym majetkem,
V povéle¢ném obdobi doSlo k jeho znarodnéni a v roce 1967 pak vznikl samostatny
pravni subjekt Budé&jovicky Budvar, n. p. zaloZeny Ministerstvem zemédélstvi Ceské

republiky.

4.2 Budéjovicky Budyvar, n. p.

vvvvvv

podnikt Ceské republiky, ktery je jako posledni zastupce vyznamnych pivovari zcela
tvofen Ceskym kapitdlem. Bud&jovicky Budvar, n. p. je vlastnikem 380 ochrannych
znamek registrovanych ve 101 zemich po celém svété. Nazvy téch nejznaméjsich,

a tedy Budweiser, Budvar, Budweiser Budvar, Bud, Bud¢jovicky Budvar a Czechvar,
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jsou odvozené od mista svého puvodu — Ceskych Bud¢jovic, plivodnim ndzvem

Budweis.

Prvni ochranna znamka byla pod ndzvem Budvar registrovana v roce 1930, v grafické

podob¢ se pak logo poprvé objevilo v roce 1947. Ochranna znamka s pro Pardal byla

zaregistrovana poprvé v roce 2006.

Obrazek 2: Ochranna znamka registrovana v roce 1947

CESKOBUDEJIOVICKY PIVOVAR

HMATIONAL CORPOGATIOMN
Brewers of FINE LAGER Since 1894

MADE 1N CZECHOSLOVAKIA

Zdroj: Utad pramyslového vlastnictvi. Ochranné znamky. [onling] 2014 [cit. 2014-08-25]. Dostupné z:
http://isdv.upv.cz/portal/pls/portal/portlets.0ZS.det?pozk=2327&plan=cs

Obrazek 3: Ochranné zndmka registrovana v roce 1950

Rudve,

Zdroj: Urad privmyslového viastictvi. Ochranné znamky. [online] 2014 [cit. 2014-08-25]. Dostupné z:
http://isdv.upv.cz/portal/pls/portal/portlets.0ZS.det?pozk=790&plan=cs
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Obrazek 4: Ochranna znamka registrovana v roce 1967

Zdroj: Urad priimyslového viastnictvi. Ochranné zndmky. [online] 2014 [cit. 2014-08-25]. Dostupné z:
http://isdv.upv.cz/portal/pls/portal/portlets.0ZS.det?pozk=6623&plan=cs

Obrazek 5 Ochranna zndmka pro Pardal registrovana v roce 2006

Zdroj: Urad priimyslového viastnictvi. Ochranné znamky. [online] 2014 [cit. 2014-08-25]. Dostupné z:
http://isdv.upv.cz/portal/pls/portal/portlets.0ZS.det?pozk=153891&plan=cs

Produkce Bud¢jovického Budvaru, n. p. mé v poslednich letech vzestupnou tendenci,
V uplynulych 20 letech doSlo dokonce ke ztrojndsobeni vystav piva. Export piva
do zahrani¢ni v hektolitrech ve srovnani s celkovou produkci vystizné popisuji Obrazek
6 a Obrazek 7. Z hlediska finan¢nich zdroji dokéZe spolecnost pokryt vlastnimi zdroji
veskeré provozni potieby pivovaru, a proto je nezavisld na zdrojich cizich. Vzhledem
k silné konkurenci, pfedev§im na zahrani¢nich trzich, je Bud&jovicky Budvar, n. p.

nucen vkladat znacné investice do modernizaci vyrobnich kapacit — piedevSim
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do vyrobnich technologii, logistiky, obchodu a marketingu. Od roku 1991 tyto investice
Cinily ptes 4 mld. K¢&. Vlastni kapital spole¢nosti pak vzrostl od roku 1993 ze 750 mil.
K¢ na 4,7 mld. K& Kromé investic do vlastni ¢innosti jsou vkladany finan¢ni
prostiedky do podpory kultury, Skolstvi, sportu a zdravotnictvi, a to predevSim

v JihoCeském kraji.
Pro potieby této prace budou analyzovany znacky Budéjovicky Budvar a Pardal.

Obrazek 6: Export Budéjovického Budvaru mezi lety 1989 — 2012

Budejowicky Dudvar - CRport 1909 - 2012

Zdroj:  Budgjovicky Budvar, n. p. [online] 2013 [cit. 2013-08-07]. Dostupné z:
http://www.budejovickybudvar.cz/o-spolecnosti/ekonomicka-fakta.html

Obrazek 7: Celkova produkce Budéjovického Budvaru mezi lety 1940 - 2012

HBudidjowic ky Budwar Celkowd procdukcees 1980 FOua =

&S00 000
0D 000 Ry
noo ooon B

Zdroj:  Budgjovicky Budvar, n. p. [online] 2013 [cit. 2013-08-07]. Dostupné z:
http://www.budejovickybudvar.cz/o-spolecnosti/ekonomicka-fakta.html

4.2.1 Restaurace Budéjovického Budvaru, n. p.

Budé&jovicky Budvar, n. p. v rdmci své marketingové komunikace provozuje i vlastni
restaurace, a to jak v Ceské republice, tak i ve svété. V matei'ském mésté jsou to In Loco
Budweiser Budvar Beerhouse, Restaurace Masné kramy, Pivnice Budvar a Original
pivnice Budvarka. Tyto restaurace jsou nositeli zanacky Budé&jovicky Budvar

a reprezentuji ji.
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Restaurace In Loco Budweiser Budvar Beerhouse

Restaurace In Loco Budweiser Budvar Beerhouse, v piekladu ,,Na spravném misté®,
se nachazi v Clarion Congress Hotelu Ceské Budg&jovice. Restaurace je zalozena
na konceptu propojeni lidi ,,svétaznalych®, lidi ,,z velkého svéta“ se svétem tvrdohlavé
svérazné jihoCeské natury a kultury, pfiCemz propojovacim prvkem je zde praveé znacka
Budweiser Budvar reprezentujici tyto oba svéty. Restaurace nabizi pfevazné typickou
¢eskou kuchyni v modernim pojeti, sestavenou gastronomickymi experty a odborniky
pivovaru Budvar, jejiz soucasti jsou 1 pokrmy, ve kterych figuruje lezak Budweiser

Budvar.
Restaurace Masné kramy

Historie Restaurace Masné¢ kramy dosahuje jiz do 13. stoleti, pficemz své misto
vV Krajinské ulici m4d od roku 1364 — samoziejm¢ v ptivodnim masném oboru.
Budvarska restaurace byla namisto piivodniho objektu vystavéna v roce 1953 a diky jeji

vyznamné historii 1dka do mésta turisty z celé¢ho svéta.
Pivnice Budvar

Pivnice Budvar se nachéazi ptimo v aredlu Bud¢jovického Budvaru, n. p. a nabizi
kompletni sortiment piva vlastni produkce vcetné nabidky jidel typické narodni

1 mezindrodni kuchyné.
Original Pivnice Budvarka

Original Pivnice Budvarka je typickou, avS§ak moderni pivnici s pfijemnou atmosférou
a hlavni dominantou — s pivem Bud¢&jovicky Budvar. VSechny pivnice v ramci republiky
maji podobny charakter interiéru — do poptedi vystupujici vycep, rozdélené boxy
s pivovarskou tématikou (napi. Na chmelnici, Sladkovsky, Na poslednim mazu,
Bednarsky, Varecny, V lezackém sklepé atd.). Nejvetsi diiraz je v téchto pivnicich
kladen na podavani kvalitn€ osetfeného piva, tradicni ceské kuchyné a pivnich specialit.
Original Pivnici Budvarka nalezneme v Ceskych Budgjovicich, ta je vzorem
pro Budvarky ostatni nachédzejici se v Praze, Litomeéficich, Tabotfe, Hodoniné

a Vv Koliné.
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4.2.2 Znac€ky spolecnosti

Budgjovickému Budvaru, n. p. dominuji 2 znacky — Bud¢&jovicky Budvar (Budweiser

Budvar) a Pardal, které zahrnuji rozd¢€leni na dalsi druhy piva.

4.2.2.1 Znacka Budéjovicky Budvar

Produkty znacky Budé&jovicky Budvar spojuje jednotné logo, které je totozné s logem
spolecnosti, doplnéné o nazev konkrétniho druhu piva. Vyjimku tvoifi Bud Premier
Select Specialni pivo, které nese oznaceni Bud, avSak ve stejném designu jako produkty

ostatni.

Produkty znac¢ky Budéjovicky Budvar

Produkce Budé&jovického Budvaru zahrnuje nésledujici druhy piva:

Budéjovicky Budvar Svétly lezak — jedna se o své€tlé pivo zrajici po dobu 90 dni

s obsahem alkoholu 5,0 %

Budéjovicky Budvar Tmavy lezak — v sortimentu najdeme tento druh od roku 2004,
toto svétlé pivo, vyrobené ze tii specialnich sladi — z mnichovského, karamelového

a prazen¢ho, mé obsah alkoholu 4,7 %

Budéjovicky Budvar Krouzkovany lezak — vyladény lezak obohaceny o pfidané

pivovarské kvasinky s obsahem alkoholu 5,0 %
Budéjovicky Budvar Svétlé vycepni pivo — svétlé pivo s obsahem alkoholu 4 %

Budéjovicky Budvar Cvikl — nefiltrované kvasnicové pivo utvrzujici dlouhou tradici

¢epovani piva piimo ze sudu s obsahem alkoholu 4 %

Bud Premier Select Specialni pivo — dle Bud¢&jovického Budvaru, n. p. se jedna
o pivo pro zkusengjsi, zodpoveédnéjsi a vyzralejsi spotiebitele, jehoz doba zrani je delsi
nez u vSech ostatnich druhti, a to celych 200 dni, vzhledem k vysokému obsahu

alkoholu — 7,5 % - je doporu¢ovano spotiebiteliim starSim 21 let

Budéjovicky Budvar Nealkoholické pivo — svétlé pivo, které je vzhledem k nizkému

obsahu alkoholu (0,5 %) vhodné pro fidice
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4.2.2.2 Znacka Pardal

Prvni myslenka, a tedy zrod znaCky Pardal, vznikla v ¢ervnu roku 2006, s cilem
ponechat jeji charakter v rukou konzumentd piva. Znacka Pardal byla uvedena na trh
1. bfezna 2007 ve snaze zaujmout spotiebitele nahotklou chuti odliSnou od Budvaru.
Jak tikéd slogan ,,Pivo vyladéné samotnymi pijaky*, pivo bylo vyvinuto na zaklad¢
degustaci 327 nezavislych pivait, diky jejichz radam a pfipominkam tykajicich se chuti
bylo postupné technology vyladovano. Jednalo se o rozmanitou skupinu pijakut, ktera
byla slozena z ndhodné oslovenych zakaznikii 189 jihoceskych bart. Ti se po dobu
nckolika mésiclh vénovali harmonizaci chuti. Na zkousku byl Parddl prodévan jen
v ramci jiznich Cech, vzhledem k trojndsobnému prodeji, nez bylo oéekavano, doslo
v roce 2008 k jeho rozsiteni do celé republiky. Pardal je vyrabén, stejné jako ostatni
piva Budé&jovického Budvaru, n. p. z vody, kterd je ziskavana pomoci artéskych vrti
Z hloubky 300 metrt, kvalita této vody odpovidd pozadavkim kojenecké vyzivy

a nevyzaduje tak zddnou chemickou tGpravu.

Design znacky Pardédl je od znacky Budé&jovického Budvaru odlisné. Design neni
totozny z ditvodu, Ze spolecnost se snaZzila tuto znacku v okamziku uvedeni na trh
zameérné odliSit od spolecného designu Budé&jovického Budvaru, n. p. za ucelem
osloveni uplné¢ nového segmentu zakaznikdi. Vrcholem loga znacky Pardal je
stejnojmennd Selma, ktera ma za ukol konzumenty piva, v tomto piipad€ predevSim
muze, oslovit svymi charakteristickymi vlastnosti — a pravé vlastnosti této Selmy maji
vyvolat asociace s nové vzniklou znackou, ktera ma byt silnd, mrstna, hrda, pysna, ale
zaroven lehka, elegantni a odvazna. Design znacky dosahl svého vrcholu v roce 2012,

kdy byly doladény etikety, reklamni pfedméty a obaly odpovidajici dneSni podobé.

Produkty znacky Pardal

Pod znackou Pardal jsou v soucasnosti nabizeny 4 druhy piva:

Pardal Svétlé vycepni pivo — vyznacuje se plnou hotkou chuti, syt¢ zlatou barvou

a vysokou sne¢hovée bilou pénou, obsah alkoholu ¢ini 3,8 %

Pardal Echt — stejné tak, jako 1. pivo vyladéné samotnymi pijaky, i Pardal Echt je
vysledkem harmonizace chuti za pomoci pivnich Stamgastl, na trh bylo uvedeno v roce

2009, obsah alkoholu ¢ini 4,5 %
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Pardalovo Bezové — jedna se o michany napoj, jehoz zdkladem je svétly lezak Pardal
Echt obohaceny o pfirodni extrakty bezového kvétu, obsah alkoholu 2 % a slogan
,»Vyladéno samotnymi pijaky... a jejich zenami* vypovida o tom, ze pivo je zaméfeno
spiSe na damskou ¢ast spotiebiteld. Na trh bylo uvedeno v dubnu roku 2013, coz byl

pted létem povedeny tah této znacky
4.3 Komunikace analyzovanych znacek

4.3.1 Zna€ka Budéjovicky Budvar

Bud¢jovicky Budvar, n. p. je Castym teréem medidlniho zdjmu, a to jak v pozitivnim,
neutrdlnim, tak i negativnim smyslu. V posledni dobé se tento zdjem tyka kampané
»~NE“, uvedeni dvou novych druhli piva — Bud Premier Select Specidlni pivo
a Pardalovo bezové, a souvislosti Bud&jovického Budvaru, n. p. s problematikou

presunu extraligového hokeje z Ceskych Budgjovic.

Nejvice medializovana byla vySe zminénd reklamni kampan ,,NE®, jejiz prvopocatky
dosahuji do roku 2010, kdy doslo k redefinovani positioningu a cilové skupiny znacky

Budweiser Budvar.

Cilem kampané bylo definovani budouciho sméfovani ndrodniho podniku. Média
Vv tomto piipad¢ upravila skuteCny vyznam a uvedla, Ze kampan je namifena proti
ministru Bendlovi, ktery seslal na narodni podnik v iinoru roku 2012 kontrolu s cilem
sesazeni soucasného feditele Jittho Bocka. Ten vSak souvislost se stavajicimi udalostmi
vyvratil a uvedl, Ze kampan byla pfipravovana jiz rok pfedem a navazuje na jedno
z prvnich ,,NE* v historii spolecnosti, pfi sporu s Némci, ktery pfedchazel vzniku
Ceského akciového pivovaru. I piesto dobfe minéna kampaii Bud&jovického Budvaru,
n. p. rozdélila na zékladé¢ dvoji medidlni prezentace narod na piiznivce a odplrce

soucasného feditele. Hlavnimi slogany, které kampai vystihuji, jsou:
,.NE*“ nahrazovani surovin

»INE“ zkraceni doby lezeni

»NE® prodeji vlastniho jména

»NE*“ licen¢ni vyrobé mimo Ceské Budéjovice.
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I pfes prvotni potize piinesla kampan ocenéni v ramci 21. ro¢niku soutéze reklamni

kreativity Louskacek pro rok 2012.

Kampan ,,NE“ pfinesla pro Bud&jovicky Budvar 2. misto v soutézi Effie v kategorii

napoje pro rok 2013.

EFFIE je zkratka slova Effectiveness (efektivnost) a oznacuje soutéz o nejefektivnéjsi
reklamu. V dvoukolovém rozhodovdni porota posuzuje méritelné, prokazatelné vysledky
kampani ve vztahu kzadanym cilum a hodnoti ucinnost kampani v poméru
k vynalozenym prostredkiim. Kreativita, k niz se prihlizi ve druhém kole hodnoceni, je
zde chapana v sirsim slova smyslu: jako inspirativnost strategického reseni a napaditost
komunikacniho mixu i jako ucelnost a cilevedomost, s nimiz ztvarnéni kampanée slouzi

zvolené strategii.*

V pribéhu kampaneé silné posilily ndsledujici kvalitativni atributy znacky Budweiser
Budvar: Je kvalitni, je poctivad, z kvalitnich surovin, dba na recepturu, drzi se svych
hodnot, je autenticka, je tradicni ceska znacka. V téchto jednotlivych charakteristikach
znacka predcila Pilsner Urquell, ktery byl az dosud vniman jako symbol ceského
pivovarnictvi, a to konkrétné v atributech: Je kvalitni , Je poctiva , Dbd na recepturu,
Drzi se svych hodnot , Je autenticka , Je tradicni ceska znacka . Viibec nejsilnejsi nariist
byl pritom zaznamendn v atributech Dbd na recepturu (rist o 22 bodu v indexech, tedy
20%) a Drzi se svych hodnot (rist o 21 bodi v indexech, tedy 18%) a dale atribut
Tradicni ceskd znacka (rist o 51 bodii v indexech, tedy 35%). V tom samém obdobi
Pilsner Urquell poklesl v atributu Je kvalitni o 7 bodhii, v ostatnich atributech byl jeho
riist vyrazné pomalejsi oproti Budéjovickému Budvaru (dbd na recepturu 16 bodu, drzi

se svych hodnot 8, ceska tradicni znacka o 30 bodii).?

4.3.2 Znacka Pardal

Znacka Pardal v posledni dobé piedstavila marketingovou kampan Pardaliiv vybéh,
kterd predstavuje vizi znacky a drzi se svého zamétfeni na muzskou ¢€ast populace.
Pardaltiv vybéh je prekazkova draha (mazeme ji najit na Hluboké nad Vltavou), ktera
ma byt vyzvou pro opravdové muze. Piekazky, které jsou soucdsti opi¢i drahy, maji

symbolizovat tézkou cestu, ktera vedla k vyladéni kli¢ového produktu znacky. Sedm

1 Effie. Co je Effie [online]. [cit. 2014-08-29]. Dostupné z WWW: <http://www.effie.cz/co-je-effie/>
2 Effie. Ne znas déldA to, ¢im jsme [online]. [cit. 2014-08-29]. Dostupné z WWW: <
http: //www.effie.cz/vysledky-effie /rocnik-2013 /ne-z-nas-dela-to-cim-jsme/
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atrakci predstavuje kroky, které odpovidaji krokiim pouzitym v rdmci dolazovani (start,

chut’, péna, hotkost, barva, nazev, cil).
4.4 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setreni

4.4.1 Pilotni vyzkum

Pred finalizaci dotazniku byl proveden za ucelem provéfeni srozumitelnosti

a pochopitelnosti otazek pilotni vyzkum.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda informace, kterou budou v budoucnu pozadovany
od respondentdi, vibec existuji a zda je mozné je od respondenti ziskat (Kozel,

Mlynatova, Svobodova, 2011).

Pracovni verze dotazniku byla prodiskutovdna s 13 nezavislymi osobami, k této

puvodni verzi byly vzneseny nésledujici pfipominky:

U otazky ¢. 3 bylo upozornéno na nejasnost vyrazu ,,pitelnost™ a ,,stupiovitost, proto

byly tyto vyrazy v otazce vysvétleny.

V ramci otdzky €. 9 tykajici se vnimani loga Bud¢jovického Budvaru a stejné tak
u otazky €. 10 zamé&fujici se na vnimani loga Pardalu byla vznesena pfipominka, ze by
méla byt loga v dotazniku vyobrazena. Vzhledem Kktomu, ze otazky tykajici
se Budgjovického Budvaru jsou podminény znalosti této znacky, cilem je, aby
si respondenti logo vybavili a vytésnili tak asociace s nim spojené. V piipadé, Ze by
vyobrazené logo bylo soucdsti  dotazniku, mohlo by dojit spiSe
k ,,popisu obrazku®. I pfes vySe uvedenou piipominku byly tedy otazky zanechany

zamérne stejné, aniz by respondentiim bylo logo pfipomenuto.

K ostatnim otdzkdm nebyly vzneseny v ramci pilotniho vyzkumu Zadné pfipominky,

proto byly zanechény beze zmén.

4.4.2 Dotaznikové sSetreni

Pro kvantitativni vyzkum je Vv ramci diplomové prace vyuzito dotaznikového Setfeni.
Dotaznik byl vytvofen pro online dotazovani a byl umistén na webovych strankach
www.vyplnto.cz, pticemz za obdobi od 9. 7. 2013 do 3. 2. 2014 byl vyplnén

456 respondenty. Vybér respondentti je nahodily, tudiz jsou data nereprezentativni.
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Vzhledem Kktomu, ze se dotaznik tyka pozivani alkoholickych napoji, bylo jeho

vypliovani ur¢eno vyhradné osobam starsim 18 let.

Cilem dotaznikového Setieni je ziskat informace o preferencich spotiebiteltl pii piti
piva, o jejich znalosti znacek Bud¢jovicky Budvar a Pardal a o vnimani téchto znacek.
Vzhledem k tomu, Ze pro potieby mé diplomové prace — pro potvrzeni ¢i vyvraceni
stanovenych hypotéz, jsou relevantni pouze odpovédi osob pijicich pivo, byli
vyselektovani respondenti ihned v prvni filtracni otazce, ktera z dotazniku vytazuje
abstinenty a osoby pijici pouze vino — tato cast dotazovanych pak pokracovala
k vyplnéni demografickych tdaji. Pro dal$i hodnoceni zbyl tedy vzorek o poctu

378 konzumentt piva.

2. a 3. otdzka se tykaji piva a jeho pozivani vSeobecné, 4. otdzka je téz filtracni
a vyrazuje z dotazniku osoby, které spolecnost Budé&jovicky Budvar, n. p. neznaji,
a tudiz by ani nemohly vyplnit nasledujici otazky tykajici se vnimani znacek této

spolecnosti.
5.— 6. otazka se zam¢tuji na znalost Budéjovického Budvaru, n. p.

Pro otazky 7 — 10 je vyuZito sémantického diferencialu se sedmistupiiovou Skéalou

za ucelem posouzeni vnimani znacek Bud&jovicky Budvar a Pardal

Otazka ¢. 11 je otazkou otevienou vyZadujici od respondenta zamysleni se a uvedeni
prvni informace, se kterou se v posledni dobé setkal v médiich, poptipadé jinde,

v souvislosti s analyzovanou spole¢nosti a jejimi znackami.

Poslednich 6 otazek dotaznikového Setfeni ma za ukol zjistit zakladni identifikacni

udaje o respondentech.

Dotaznik je v pivodni podobé& soucasti Ptilohy 1 této prace.

4.4.3 Demografické udaje o respondentech
Demografické udaje zjiStuje v dotaznikovém Setfeni 6 otazek, pficemz tyto otazky jsou

povinné bez ohledu na to, zda se jedna o konzumenty piva ¢i nikoliv.

Otazka €. 12 zjistuje v dotaznikovém Setieni zastoupeni z hlediska pohlavi. Dotaznik
vyplnilo 456 respondenttll, z ¢ehoz 58,55 % tvotfi muzi, mensinu se 41,45 % pak Zeny,

coz odpovida obecnému tvrzeni, Zze konzumaci piva davaji prednost pravé muzi.
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Otazka ¢. 13 zjistuje v€kovou strukturu dotdzanych. Jak jiz bylo zminéno, podminkou

ucasti Setfeni je plnoletost. Nejvétsi pocet odpoveédi bylo zaznamenano ve vékovém

byla vékova kategorie mezi 36 a 45 lety zastoupena 70 respondenty. 27 odpoveédi spada
do veékového rozmezi 46 — 55 let. Jen 7 odpovédi bylo ziskano od osob ve véku 56 let

a star$ich.

Otazka ¢. 14 zjistuje strukturu dotdzanych z hlediska jejich nejvyssiho dosazeného
vzdélani. Nejvice zastoupenych je 194 stfedoskolsky vzd€lanych osob s maturitou,
druhou nejpocetnéjsi skupinu — vysokoskolsky vzdélani — tvoii 176 dotazanych.
42 respondentt je vlastnikem vyucniho listu, 26 dotazanych ma vyssi odborné vzdélani

a nejmén¢ zastoupenou skupinou jsou osoby se zakladnim vzdélanim, a to v poctu 18.

Otazka €. 15 zjistuje velikost mista bydlist¢ respondentt, pricemz tato otazka spociva

V jejich rozdéleni do 5 skupin:
- 100 000 obyvatel a vice
- 20 000 — 99 999 obyvatel
- 1000 — 4999 obyvatel
- 5000 — 19 999 obyvatel
- do 999 obyvatel.

Jak ukazuje nize uvedeny Graf 1, nejvice zastoupenou skupinou je kategorie s velikosti
bydlisté se 100 000 obyvateli a vice, naopak nejmén¢ zastoupend je skupina s poctem

obyvatel do 999.
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Graf 1: Velikost mista bydlisté

Velikost mista bydlisté:

B 100 000 cbyvatel a vice: 185 (40,57 %)
020 000 —99 999 obyvatel: 103 (22,59 %)
E1000 —4999 obyvatel: 70 (15,35 %)

B 5000 — 19 999 obyvatel: 53 (11,62 %)

B do 999 cbyvatel: 45 (9,87 %)

zdroj: httpvnimani-znacky-budweiser-bud vyplnto.cz

16. otazka €leni respondenty podle krajli mista bydlisté. Nejvétsi pocetni zastoupeni
tvoii obyvatelé JihoCeského kraje, coz je mozné vysvétlit tim, Ze byl dotaznik rozeslan
mezi databazi 200 osob pusobicich pravé v jiznich Cechach. Naopak nejmensi

procentualni zastoupeni respondentt je z kraje Zlinského a Karlovarského.
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Graf 2: Kraj mista bydliste

Kraj mista bydlisté:

B Jihocesky kraj: 178 (39,04 %)
OHlavnl mésto Praha: 83 (18,2 %)
B Jihomoravsky kraj: 35 (7,68 %)
B Stfedoesky kraj: 32 (7,02 %)
B Moravskoslezsky kraj: 19 (4,17 %)
EPlzefsky kraj: 18 (3,95 %)
O Clomoucky kraj: 16 (3,51 %)
B Ustecky kraj: 15 (3,29 %)
B Kralovehradecky kraj: 14 (3,07 %)
B Fardubicky kraj: 14 (3,07 %)
EkKraj Vysocina: 9 (1,97 %)
OLliberecky kraj: 9 (1,97 %)
OKarlovarsky kraj: 7 (1,54 %)
O Znsky kraj: 7 (1,54 %)

Zdroj: httpivnimani-zznacky-budweiser-bud vyplnto.cz

Posledni otazka tykajici se identifikace respondentl zjiStuje jejich mésic¢ni piijem,

dotazovany se tak mél zaradit do jedné ze 4 skupin:
- do 10 000 K¢
- 10 001 — 20 000 K¢
- 20 001 - 30 000 K¢

nad 30 000 K¢&.

Nejvice dotazanych, a tedy 144, spada do skupiny 10 001 — 20 000 K¢, 126 dotazanych
ma mesiéni piijem do 10000 K¢ 20001 — 30000 K& mésicné vydélava
108 dotazanych. Pouze 78 respondenti ma plat nad 30 000 K¢.
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4.4.4 Otazky zamérené na konzumenty piva

Otazka ¢. 1 (456 dotazanych): V pripadé pozivani alkoholickych napoju davate

prednost:
- zasadné pivu
- nékdy pivu, nékdy vinu
- zasadné vinu
- jsem abstinent

Tato otdzka mé za kol vyselektovat z respondentd ty, ktefi jsou konzumenty piva.
Jedna se tak o 199 osob, které pii pozivani alkoholickych ndpoji déavaji prednost
zasadné pivu a o 179 dotazanych stfidajicich konzumaci piva a vina. 53 spotiebiteli
pijicich zasadné vino a 25 abstinenti pokracovalo nasledné k vyplnéni identifikac¢nich
udaj, jelikoz jejich odpovédi tykajici se piva a jeho konzumace by zpusobily zkresleni

celého dotaznikového Setieni.

Z celkového vzorku 456 osob je tedy uZito pro analyzu vybranych znacek

378 odpovedi.

Otazka ¢. 2 (378 dotazanych): V pripadé konzumace piva davate prednost:
- svétlému
- tmavému
- ovocnému

Tato otazka prezentuje prekvapivy vysledek, Ze celych 84,66 % dotazanych
uptednostiuje svetlé pivo, jen 7,94 % se piiklani v oblibenosti k pivu tmavému. Ovocné
pivo preferuje jen 7,41 % dotazanych, navic je dle mého nézoru tato hodnota ovlivnéna
tim, ze dotazniky byly zvéfejnény v obdobi od cervence do unora a pravé v letnich

mésicich, kdy oblibenost ovocnych piv stoupd, byla vyplnéna vétSina dotaznikd.
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Graf 3: Preference v konzumaci piva

\/ pfipadé& konzumace piva davate prednost:

Eovatiému: 320 (84,43 %)
Otmavemu: 30 (7,92 %)
B ovocnému: 29 (7,685 %)

zdroj. hitpo/wnimani-znacky-budweiser-bud. vypinto. cz

Otazka ¢. 3 (378 dotazanych): Vyjadrete, jaké atributy jsou pro Vas pii vybéru

piva diilezité:

U této otazky méli dotdzani u vypsanych atributi rozhodnout, které z nich jsou pro né
dilezité a do jaké miry. Pro vyjadieni stupné dilezitosti byla vyuZita skala 4 odpovédi.
U kazdé vlastnosti byl mozny vybér z odpovédi zasadné dulezité, dulezité, nedtlezité

a zasadné nedulezité.

Pro potteby vyhodnoceni této otazky byly jednotlivé odpovédi oznaleny ciselnymi

udaji, aby mohl byt spocitan aritmeticky primeér:

zasedné dulezité: 1
dulezité: 2
nedulezité: 3

zasadn€ nedulezité: 4

Po ziskani primémych hodnot byly sefazeny jednotlivé vlastnosti do tabulky podle

dulezitosti, kterou jim konzumenti piva ptikladaji:
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Tabulka 1: Dilezitost atributl pfi vybéru piva

Poradi dle dilezitosti Hodnocené atributy Prumérna hodnota
1. chut 1,183
2. pitelnost 1,468
3. fiz 1,757
4, vuné 1,82
5. péna 1,992
6. znacka 2,114
7. barva 2,354
8. stupiiovitost 2,362
9. cena 2,487
10. obsah alkoholu 2,513
11. pozice na trhu 3,177
12. reklama 3,365

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze dotdzani povazuji za zdsadné dulezité vlastnosti

piva chut’ s primérem 1,183 a pitelnost, jejiz pramér je 1,468.

Dulezitymi atributy jsou pro konzumenty piva fiz, viné, péna, znacka, barva,
stupniovitost a cena. Naopak nedilezitymi atributy jsou obsah alkoholu, pozice znacky
na trhu a reklama. Jako zasadné nedutlezita neni klasifikovana zadna z hodnocenych

charakteristik.

W

Otazka ¢. 4 (378 dotazanych): Znate spolecnost Budéjovicky Budvar, n. p.?
Tato otdzka nabizi pouze dvé odpoveédi — ano nebo ne. Odpoved ,,ano* zvolilo 373
dotazanych. Spole¢nost Bud€jovicky Budvar, n. p. nezna 6 dotazanych, kteti na zédkladé
predpokladu, Ze neznaji-li spolecnost Budé&jovicky Budvar, nebudou znat ani jeji
znacky, dale pokracovali k vyplnéni identifika¢nich daji, aby nedoSlo ke zkresleni
analyzy vnimani znacek této spolecnosti. V nasledujicich otazkach je tedy zpracovavan

vzorek 372 respondentt.

Otazka ¢. 5 (372 dotazanych): Pijete/pil(a) jste nékdy pivo znacky Budéjovicky

Budvar?
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Otazka zjistuje, kolik dotazanych jiz ochutnalo pivo znacky Bud¢&jovicky Budvar — je
jich celkem 360, coz je 96,51 %, zatimco 3,49 % odpovidajicich, a tedy 13 osob,
Bud¢jovicky Budvar nikdy neochutnalo. Tato otazka, resp. zaporna odpovéd’ na ni, jiz
nevyiazuje z dotazniku jeho ucastniky. I piesto, ze dotdzani pivo analyzované znacky

nikdy nepili, budou schopni nasledujici otazky objektivné zodpovedét.

Otazka ¢. 6 (372 dotazanych): Jaky druh piva spole¢nosti Budéjovicky Budvar,

n. p. Vas napadne jako prvni?

Tato otazka vyzaduje od respondetnii jen jednu odpovéd, a to nazev jednoho
z produktl, které jsou uvedeny v kapitole 6.1.5.1. Existujici ndzev piva uvedlo
243 respondenti, coZ je 65,32%. Nejcast¢jsi odpovedi je Svétly lezak, pticemz do této
odpovédi je zatazen i ptipad, kdy je uvadéna odpovéd Budvar 12° - na tento druh piva
si vzpomnélo celych 92 dotazanych. 64 dotdzanych uvedlo Krouzkovany lezak
a odpoveéd Pardal uvedlo 38 respondentti. Odpoveéd’ Svétlé vycepni, neboli Budvar 10°,
napadla jako prvni 35 osob. Jen zanedbatelny pocet Gcastniki dotaznikového Setteni
napsalo Tmavy lezdk, Bud a Nealkoholické pivo. Zde je potieba poznamenat, Ze
2 dotazani, ktefi si vzpomnéli na Nealkoholické pivo, pfipojili negativni pozndmku
tykajici se jeho chuti. 42 respondentii uvedlo Budvar a Lezak, coz neni spravny nazev.
23,39 % odpovédi bylo chybnych, budto byly uvadény chybné nazvy, ndzvy piv
konkuren¢nich pivovari nebo zde dokonce byly uvadény osobni zkuSenosti
s jednotlivymi druhy piv — 87 responsi bylo tedy zatazeno do jedné skupiny ,,ostatni

odpovedi®.

Vypsané druhy piv s poéty responsi jsou uvedeny v Tabulce 2.
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Tabulka 2: Uvedené druhy piva

Vypsané druhy piva

Uvedeny druh Pocet odpovédi Procentni podil odpovédi
Svétly lezak (Budvar 12°) 92 24,73%
Krouzkovany lezak 64 17,20%
Pardal 38 10,22%
Svétlé vycepni (Budvar 10°) 35 9,41%
Tmavy lezak 7 1,88%
Bud 5 1,34%
Nealkoholické pivo 2 0,53%
Budvar 26 6,99%
Lezak 16 4,30%
Ostatni odpovédi 87 23,39%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.5 Vnimani analyzovanych znacek

Otazka ¢ 7 (372 dotazanych): Jak vnimate znacku Budéjovicky Budvar

ve srovnani s jinymi znackami piva?

Otazka ¢. 8 (372 dotiazanych): Jak vnimate znacku Pardal ve srovnani s jinymi

znackami piva?

Otazky ¢. 7 a €. 8 vyuzivaji sémantického diferencialu se sedmibodovymi Skalami, které
vyhodnocuji 2 bipolarni pojmy za Gcelem vyhodnoceni vnimani znacky Budéjovicky
Budvar a Pardal. V téchto otdzkach jsou ze strany spotiebiteli hodnoceny nasledujici
vlastnosti: znamost znacky, pozice na trhu, jméno znacky, vnimana kvalita, inovace,
prosperita, dostupnost, chutnost, viditelnost reklamy na produkt a perspektivnost
znacky. Pro vyhodnoceni otazky byly stanoveny primérné hodnoty, které jsou uvedené
v Tabulce 3 pro Budéjovicky Budvar, v Tabulce 4 pro Pardal a na jejich zékladé je
vytvofen Graf 4, ktery vnimani obou znacek porovnava. Priméré hodnoty jsou
povazovany za relevantni, jelikoz byly u jednotlivych hodnocenych atributi vypocteny

hodnoty rozptylu, které neptfesahuji hodnotu 1,5. Vyjimku tvoii hodnota rozptylu
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u kritéria inovativni/tradi¢ni jak u znacky Budéjovicky Budvar, tak i u znacky Pardal.
Tuto odchylku je mozné vysvétlit dvéma zpasoby. Lidé si pravdépodobné nedokazi
uvédomit, zda je se znackou spojena spise tradice nebo spise inovace. Druhou moznosti
vzniku odchylky je to, ze lidé maji na problematiku nejasny pohled, proto zvolili
neutrdlni odpovéd’ jako tunikovou cestu. Odchylku v rozptylu je mozné vidét
i v pramérnych hodnotach, které odpovidaji spiSe neutrdlnimu postoji k dané
problematice. Do budoucna by bylo mozné toto kritérium rozdélit do dvou -
inovativni/neinovativni, tradi¢ni/netradi¢ni, coz by nejasny pohled dotazovanych mohlo

zménit.

Tabulka 3: Vnimani znacky Budé&jovicky Budvar

Poradi | Kritérium Primérna hodnota
1. znama/neznama 1,422
2. dostupné/nedostupna 2,003
3. ma dobré jméno / nemd dobré jméno 2,097
4, silna pozice na trhu / slaba pozice na trhu 2,105
5. kvalitni/nekvalitni 2,242
6. prosperujici/neuspésna 2,376
7. reklama je viditelnd / reklama neni viditelna | 2,419
8. perspektivni/neperspektivni 2,468
produkty jsou chutné / produkty nejsou chut-
9. né 2,586
10. inovativni/tradiéni 3,909

Zdroj: vlastni zpracovani

42



Tabulka 4: Vnimani znacky Pardal

Poradi | Kritérium Primérna hodnota
1. dostupna/nedostupna 2,704
2. znama/neznama 2,801
3. reklama je viditelna / reklama neni viditelnd | 3,102
4, inovativni/tradi¢ni 3,333
5. prosperujici/netuspésna 3,763
6. perspektivni/neperspektivni 3,796
7. kvalitni/nekvalitni 3,941
produkty jsou chutné / produkty nejsou chut-
8. né 3,981
9. silna pozice na trhu / slaba pozice na trhu 4,005
10. ma dobré jméno / nemd dobré jméno 4,056

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4: Vnimani znacek Budéjovicky Budvar a Pardal
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyse uveden¢ho Grafu 4 je patrné, ze znacka Bud¢jovicky Budvar je respondenty
povazovana za znamou, celkové hodnoceni ¢ini 1,422, zatimco znacka Pardal dosahuje

hodnoty 2,801 — tedy hodnoty horsi nez Bud&jovicky Budvar.

Markantni rozdil je mozné zaznamenat v hodnoceni pozice na trhu. Budéjovicky
Budvar je vniman s primérnou hodnotou 2,105 jakoZzto znacka se spiSe silnou pozici na
trhu, naopak Pardal dosahuje hodnoty 4,005, kterd vypovida o tom, Ze jeji pozice na

trhu je povazovana za spiSe slabou.

Témét shodny vysledek jako u pozice na trhu zaznamenalo i kritérium jméno znacky —
Budé¢jovicky Budvar je povazovan za znacku se spise dobrym jménem na trhu, na druhé

strané Pardal je bran za znacku se spiSe Spatnym jménem.

Produkty znacky Bud¢jovicky Budvar povazuje vetejnost za spiSe kvalitni, produkty

znacky Pardal naopak jako spiSe nekvalitni.

Budéjovicky Budvar je bran za tradi¢ni prosperujici dostupnou znacku. Ani viditelnost
reklamy a perspektivnost nepiekrocily mezni hodnotu 3 odd€lujici pozitivni a negativni

postoj k hodnocenym kritériim.

U znacky Pardal je pozitivné hodnocena jen dostupnost jejich produktd. NejmensSi
rozdil mezi dvéma analyzovanymi znackami je mozné zaznamenat u kritéria
inovativni/tradi¢ni a to o 0,576. Na druhé stran¢ se nejvice 1i§i vnimana pozice znacek
na trhu — Bud&jovicky Budvar se spise silnou pozici na trhu prevysuje Pardal, ktery se

piiklani ke spiSe slabé pozici. Rozdil mezi hodnotami ¢ini 1,9.

Z celkového hlediska je 1épe spotiebiteli vniméana znacka Budé€jovicky Budvar, coZ je
na prvni pohled patrné z Grafu 4. Toto tvrzeni potvrzuje hypotézu ¢. 2 — Znacka

Budé¢jovicky Budvar je vnimana spotiebiteli 1épe nez znacka Pardal.

Otazka €. 9 a otazka €. 10 (372 dotazanych) se zamé&iuji na to, jak jsou vnimana loga
analyzovanych znacek. Stejné tak, jako u celkového vnimani téchto znacek, je logo

Budé&jovického Budvaru oproti logu Pardalu vniméno pozitivnéji.
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Graf 5: Vnimani loga Bud¢jovického Budvaru a Pardalu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 (372 dotazanych): Co Vas jako prvni napadne v souvislosti
s Budéjovickym Budvarem, n. p. z posledni doby (s ¢im jste se v posledni dobé

v souvislosti s Budéjovickym Budvarem, n. p. setkali v médiich)?

Tato otazka je posledni otdzkou tykajici se analyzovanych znacek v tomto
dotaznikovém Setieni. Jejim cilem je zjistit, zda si spotiebitelé spoleénost spojuji se

spiSe pozitivnimi, neutralnimi nebo negativnimi zalezitostmi.
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Graf 6: Asociace s Bud¢jovickym Budvarem, n. p.

120

100 -

80 ~

60 -

40

RIENE

0 [
<

A (3 63" & ¢ 5 B
\%Q \b“f Q\be “ \‘,\‘b & Q? 66\ 8{‘) QD
N &% < L > R NG +& S Ny
& < & N & = R e Q
Q N N > o ~ < g x§
0 Q° G S v & & G
S A A
L & &
X & 2
< LN
S &
Q’b
S
o

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je mozné vidét z Grafu 6, nejvice dotdzanych si v souvislosti se spolecnosti, jejiz
znacky jsou v této praci analyzovany, vzpomnéla na znamkopravni spory — jedna se
o celych 101 osob. 68 odpovédi, a tedy 18,28 %, se tyka odchodu HC Mountfield
z Ceskych Budgjovic, ktery je spojovan s Bud&jovickym Budvarem, n. p. Cetnost této
odpovédi je dana obdobim vypliovani dotaznikl, kdy se pravé tato aféra nejvice
v médiich projednavala. 30 osob si spojuje spolecnost s reklamou, 28 dotdzanych
uvedlo odpovéd tykajici se kampané “NE”. 14 dotazanych si spojuje spole¢nost
s dirazem na kvalitni suroviny a na zachovéni tradice, 13 osob si v souvislosti
s Budgjovickym Budvarem, n. p. pfedstavilo hudebni festivaly. 10 dotazanych uvedlo
znacku Pardéal, 8 osob si asociuje spolecnost s novou sérii reklamnich predméti
a 6 dotdzanych si vzpomnélo na Pivnici Budvarka. Do kategorie ostatni odpovédi byly
zahrnuty odpovédi osob, které se s zadnou informaci tykajici se Budé&jovického
Budvaru, n. p. nesetkaly a dalsi odpovédi, které je mozno povazovat za nepodstatné,
jednalo se o response, které se neopakovaly a nemély pro Setfeni provadéna v této praci

vyznamnou hodnotu.
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4.5 Kvalitativni vyzkum - Rizené rozhovory

Pro potfeby kvalitativniho vyzkumu bylo vyuZzito fizenych rozhovort, které byly

provadény s nasledujicimi pracovniky:

a) Ing. Martin Horej$ — vedouci oddéleni tuzemskych prodeju ve spol. Biidéjovicky
Budvar n. p., ve své pozici 8 let

b) Lukas Asenbryl — jednatel spole¢nosti EuroGastro, provozovatel Hotelu Maly
Pivovar, Restaurace Maly Pivovar, Pivnice Budvarka, ve své pozici 8 let

c) Vladimir Konviény — kuchai Restaurace Maly Pivovar a Pivnice Budvarka,
ve své pozici 4 roky

d) Filip Toman — ¢isnik Pivnice Budvarka, ve své pozici 8 let

e) Monika Ondrejcova — manazerka Hotelu Maly Pivovar, ve své pozici 5 let.

Cilem provedenych tizenych rozhovora bylo ziskat informace potiebné pro porovnani
vnimani znacek Budé&jovicky Budvar a Pardal z pohledu vyse uvedenych osob
a z pohledu zastfeSujici spole¢nosti Budéjovicky Budvar, n. p. ve srovndni s vnimanim

vetejnosti, které bylo vyhodnoceno na zaklad¢ dotaznikového Setieni.

Srovnani vnimani znafek vefejnosti a srovndni toho, jak by méla byt znacka
Bud¢jovicky Budvar dle dotazovanych pracovnikti ve skute¢nosti vnimana je zobrazeno

na Grafu 7.
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Graf 7: Jak by méla byt znacka Budé&jovicky Budvar vnimana
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Z vySe uvedeného grafu je patrné, Ze znacka Budé&jovicky Budvar by na zikladé
odpovédi zaméstnanct méla byt vnimana lépe, neZ tomu tak ve skutecnosti ze strany

vetejnosti je, coZ je zietelné z vyssich Ciselnych hodnot na strané dotazované verejnosti.

Graf 8 zobrazuje srovnani vnimani zna¢ky Budéjovicky Budvar vetejnosti s vnimanim
znacky zaméstnanci. Nejvice, a tedy o rozdil 1,586, se li§i vnimani chutnosti, u tohoto
kritéria se zaméstnanci shoduji na tom, Ze produkty jsou absolutné chutné, zatimco

vefejnost je povazuje za spiSe chutné.
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Graf 8: Srovnani vnimani znacky Budéjovicky Budvar zaméstnanci a vefejnosti

znamost znacky

perspektivnost_— - ~— pozice na trhu
viditelnost NN ‘méno znack
reklamy T J Y =—&—\/nimani znacky Budéjovicky
Budvar - verejnost
== \/nimani znacky Budéjovicky
A ) , ) Budvar zaméstnanci
chutnost y ~'vnimand kvalita
dostupnost ~—_ inovace

prosperita

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako hlavni nastroj spole¢nosti Budéjovicky Budvar, n. p., pouzivany k ovliviiovani
vnimani znacek spotiebiteli, vSichni uc€astnici fizenych rozhovorG shodné povazuji
reklamu, Ing. Martin Horej$ jest¢ povazuje za Cinitel ovlivilujici vnimani znacek

obchodni tym a jeho chovani v terénu.
4.6 Hodnoceni stanovenych hypoteéz
Hypotéza ¢. 1: Budejovicky Budvar, n. p. zna vice nez 90 % respondentil, kteri piji pivo

Hypotézu potvrzuje otdzka €. 4 zjistujici, zda dotdzani znaji spole¢nost Bud¢jovicky

Budvar, n. p. Spole¢nost zna celkem 372 dotdzanych, jen 6 osob ji nezna.
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Graf 9: Znalost spole¢nosti Budéjovicky Budvar, n. p.
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Jak je wvidét na Grafu 9, hypotéza ¢ 1 je potvrzena — spolecnost
Budg&jovicky Budvar, n. p. zna vice nez 90 % respondentt, a tedy 98,42 %. Jak jiz bylo
zminéno, z responsi tykajicich se konzumace piva byli vyfazeni abstinenti a konzumenti
vina. Hodnota 90 % byla stanovena na zékladé¢ pilotniho dotazovani ndhodné vybranych

konzumentt piva, z nichZ vétSina Bud&jovicky Budvar, n. p. zna.

Hypotéza ¢. 2: Znacka Budéjovicky Budvar je vnimana spotrebiteli lépe nez znacka

Pardal

Jak je mozné vidét v Tabulce 5, kde jsou uvedeny primérné hodnoty u jednotlivych
kritérii, ve vSech hodnocenych faktorech je znacka Budé&jovicky Budvar hodnocena 1épe
nez znacka Pardal. Pod pojmem lepsi hodnoceni je minéno hodnoceni nizs$i hodnoty
praméru. Vyjimku tvofi dvojice otdzek inovativni/tradi¢ni, kde ani jeden z protipola
neni mozné zhodnotit za negativni. Je mozné vyvodit, Ze negativni vnimani znacky
Pardal ma prvopocatky uz v obdobi jejiho zavedeni na trh, kdy bylo od produkti této
znaCky ocekdvano spotiebiteli vice, nez skute¢né nabidla. Hypotézu ¢. 2 je mozné

na zaklad¢ vysledku otazky €. 7 a otazky ¢. 8 potvrdit.
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Tabulka 5: Srovnani vnimani analyzovanych znacek

Vnimani znacky | Vniméani znacky

Kritérium Budéjovicky Budvar | Pardal
znama/neznama 1,422 2,801
dostupna/nedostupna 2,003 2,704
ma dobré jméno / nema dobré jméno | 2,097 4,056
silnd pozice na trhu / slaba pozice na

trhu 2,105 4,005
kvalitni/nekvalitni 2,242 3,941
prosperujici/netispésna 2,376 3,763
reklama je viditelna / reklama neni

viditelna 2,419 3,102
perspektivni/neperspektivni 2,468 3,796
produkty jsou chutné / produkty

nejsou chutné 2,586 3,981
inovativni/tradi¢ni 3,909 3,333

Zdroj: vlastni zpracovani
Hypotéza ¢. 3. Znacka piva je pri vybéru piva diileZita pro vice nez 50 % respondentii.

Hypotézu ¢. 3 tesi otazka €. 3, kterd zjiStuje dulezitost atributd pii vybéru piva. Pro
potvrzeni €i vyvraceni hypotézy poslouzi hodnoty v Tabulce 6., které se tykaji

hodnocent kritéria ,,znacka“.
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Tabulka 6: Dilezitost kritéria ,,znacka piva‘“

pocet odpovedi hodnota v %
zasadné dulezita 106 28,04%
dulezita 158 41,80%
nedulezita 79 20,90%
zasadné nedulezita |35 9,26%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze znacka je pii vybéru piva dilezitd pro 69,84 %
dotdzanych konzumentl piva, coz je nadpolovi¢ni vétSina. Hypotéza ¢. 3 je tedy

potvrzena.

Hypotéza ¢. 4: Znacka Budéjovicky Budvar je vnimana obyvateli Jihoceského kraje lépe

nez obyvateli ostatnich kraju

Tabulka 7: Vnimani Budé&jovického Budvaru obyvateli Jiho¢eského kraje ve srovnani

s ostatnimi kraji

Ostatni kraje | JihoCesky kraj
znamost znacky 1,512 1,302
pozice na trhu 2,38 1,736
jméno znacky 2,305 1,818
vnimana kvalita 2,516 1,874
inovace 4,197 3,522
prosperita 2,728 1,906
dostupnost 2,286 1,623
chutnost 2,864 2,214
viditelnost reklamy |2,812 1,893
perspektivnost 2,892 1,899

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hypotézu €. 4 je mozné potvrdit na zdkladé hodnot z vyse uvedené tabulky, kde hodnoty
v JihocCeském kraji jsou u vsech sledovanych kritérii nizsi, z ¢ehoz vyplyva, ze znacka

Bud¢jovicky Budvar je vniména obyvateli Jiho¢eského kraje pozitivnéji.
Vyse uvedeny poznatek je na prvni pohled ziejmy v Grafu 10.

Graf 10: Vnimani Bud¢jovického Budvaru obyvateli Jiho¢eského kraje ve srovnani

s ostatnimi kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.7 Navrhy na zlepseni

Jak vyplyva zvySe uvedenych analyz, znacka Pardal nedopadla z hlediska jejiho
celkového vnimani vefejnosti ve srovnani se znackou Bud¢jovicky Budvar pfilis
pozitivné. Lze vSak vyvodit, ze divedem neni odmitani znacky jako takové, ale spise to,
ze se znacka nachdzi teprve na zacatku své existence, proto lze povazovat za nezbytné
zamg¢fit se na posileni jeji komunikace a stanoveni vhodného sméru, kterym by se méla
V budoucnu ubirat. Dal§im divodem muze byt to, Zze od prichodu znacky Pardal na trh
ocekavala verejnost to samé, co od znacky Budéjovicky Budvar — piredev§im podobnou

chut’, ¢emuz se nestalo.

Jak vyplyva z Grafu 11, zaméstnanci, se kterymi byly provadény fizené rozhovory, se
absolutné shodli na tom, jak mé byt znacka Pardal vetejnosti vnimana — méla by byt
brana jako znacka se silnou pozici na trhu, s dobrym jménem, jako znacka prosperujici,
dostupnd, perspektivni, jejiz produkty jsou chutné a reklama viditelna. Oproti znacce
Budgjovicky Budvar, ktera klade dliraz na tradici, ma znacka Pardal byt vnimana jako
inovativni, coz je mozné povazovat za hlavni kritérium, které ma v budoucnu tyto dvé

znacky odliSovat, zamezit tak jejich vzajemné konkurenci.

Nasledujici navrh opatfeni vychazi z Grafu 11 a tyka se kritéria chutnost, ve kterém se

1isi vnimani vefejnosti oproti pozadovanému vnimani o celych 2,981 bodu.
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Graf 11: Jak by méla byt znacka Pardal vnimana
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Pro navrhy na zlepSeni vnimani znacky Pardal bude brana jako vychozi snaha o posileni
komunikace znacky Pardal a pfedev§im snaha o posileni jejiho vnimani ze strany
spotiebiteld. Zde je potieba polozit si otazku: ,,Jak zlepSit vnimani této konkrétni
znaCky?*“. Vnimani znacky Pardal bude ze strany vetejnosti pozitivnéjsi za predpokladu,
ze bude vylepseno kritérium ,,chutnost®. Chut, resp. chutnost produktii je pro vetejnost
povazovana za nejdilezitéjsi atribut pifi vybéru piva — Sprimémou hodnotou
1,183 zastupuje chut’ prvni misto mezi hodnocenymi atributy — tento vysledek je zfejmy
z Tabulky 1. Za zaklad budouciho tspéchu znacky Pardal lze povazovat zjisténi
zakaznickych preferenci tykajicich se konkrétné chuti znacky Pardal. Pravé nazory
konzumentl piva by mély pomoci vylepSit vnimani znacky Pardal stejné tak, jako ji
pomohly vytvorit. Jako klicové tedy povazuji zlepSeni chuti piva, které bude mozné
provést na zakladé ziskanych informaci od vefejnosti. ZlepSeni chuti piva potom muze
ovlivnit dal§i hodnocena kritéria (predevsim pozici na trhu, jméno znacky a prosperitu)

a zlepsit tak celkové vnimani znacky Pardal.
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Konkrétni navrhy jsou nésledujici:
1) vytvoreni aplikace ,,Ziskej pivo zdarma*

Bude vytvorena aplikace pro chytré mobilni telefony, a to pro operacni systémy
Android a iOS (podil na trhu v roce 2013 ¢inil 78,9 % pro Android a 15,5 % pro 10S,
coz je divodem zaméteni na tyto dva systémy), které pokryvaji dohromady 94,4 % trhu.
Mobilni aplikace bude mit za cil zjistit, co by chtéla vefejnost na znacce Pardal zménit.
Tyto informace bude mozné zjistit na zakladé peclivé sestaveného projektu, ktery bude
zpracovan nezavislou marketingovou spole¢nosti a ndsledné¢ bude vyhodnocovan
marketingovym oddélenim Budé&jovického Budvaru, n. p. Zjisténi informaci bude
zaloZeno na vytvoreni bloku otazek, které budou v ramci mobilni aplikace zjistovat, jak
by dotazovani zmeénili produkty znacky Pardéal. Po vyplnéni dotazniku bude aplikaci
vygenerovan kod, na jehoz zékladé konzument piva ziska v restauraénim zafizeni jedno
Svétlé vycepni pivo Pardal zdarma. Bude-li pohlédnuto na navrh tohoto zlepSeni
z ekonomického hlediska, je zfejmé, ze pfinosy pro znacku Parddl se nemohou projevit
ihned. Vzhledem k tomu, ze se jedna o mladou znac¢ku na pivnim trhu, nasim cilem je
V tomto piipad¢ urcit smér, kterym se znaCka bude v budoucnu ubirat ve vzajemném
souladu s preferencemi potencialnich zakaznikt. V soucasnosti zavedeni tohoto opatieni

pfinese zvySeni vytoce piva znacky Pardal, coZ ndm ukazuje nize uvedend Tabulka 8.

Tabulka 8: Naklady a vynosy plynouci z dané¢ho opatfeni v soucasnosti

naklady na tvorbu mobilni aplikace v¢etné zavede-

ni 85 000,-
naklady na dotisk materiald s QR kody 10 000,-
naklady na "pivo zdarma" 1 140 000,-
zisk vyplyvajici z "piva zdarma" 2 075 000,-
vynos celkem: 850 000, -

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené hodnoty jsou propoctené na 100 000 osob. Naklady na tvorbu a zavedeni
mobilni aplikace véetné vyzkumu, ktery bude jeji soucasti, ¢ini 85 000 K¢ (Castka je
odvozena na zaklad¢ poptavky u nejmenovanych spolecnosti). Néklady na ,,pivo

zdarma®, budou pii cené¢ 1140 K¢ za 1 sud c¢init 1140 000 K¢, pficemz je zde
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vychéazeno z prodejni ceny sudu (nikoliv vyrobni). Pivo zn. Bud&jovicky Budvar je
V Restauraci Budvarka proddavano smarzi ve velikosti 2,47 nasobku nakupni ceny,
stejné¢ tak je pro vypoCty u tohoto ndvrhu na zlepSeni pouzita totozna marze pro
stanoveni ceny za jedno pivo zn. Pardal — a tedy 28 K&, Cisty zisk na jednom pivu bude
tedy  Cinit 16,60  KCc. Na  zdkladé  podilu  celkovych  naklada
(1 140 000,- + 85 000,- + 10 000,-) a ¢istého zisku za 1 pivo lze vyvodit pocet piv, ktery
bude potieba prodat. Z vyse uvedeného vypoctu vyplyva, ze bude potieba pro pokryti
nakladi prodat 74 398 piv. Ve skutecnosti bude prodano 125 000 piv, coz piinese zisk
2 075 000 K¢. Tento zisk je propoten v ramci prodeje v Pivnici Budvarka. V piipade,
ze by byl zisk propocitavan pro prodej pfimo v Budéjovickém Budvaru, n. p., bylo by

vychazeno z vyrobni ceny sudu, avSak tuto informaci neni mozné zvetejnit.

Odvozeni poctu piv, ktery bude prodan diky této aplikaci navic, je provedeno
Vv nésledujicich krocich. Celkovy pocet 100 000 respondentii, ktefi pomoci mobilni
aplikace ,,Ziskej pivo zdarma“ poskytnou své nazory a budou mit narok na pivo zdarma,
jsem si hypoteticky rozd¢lila na 3 ¢asti. 50 %, a tedy 50 000 osob si vyzvedne pivo
zdarma, aniz by v konzumaci nadale pokracovalo. 25 % - tj. 25 000 osob vypije pivo,
které dostane zdarma a knému si jeSt€¢ dal§i 2 piva piikoupi, pficemz dalSich
25 000 osob si ptikoupi dokonce 3 piva. Pocty piva, které si konzumenti piva zakoupi
navic, jsou pouze odhadem, ktery vychazi z vykumu, ktery uvadi, ze pramémy Cech

vypije 7,6 piva tydné.

Aplikace bude dostupna zdarma ke staZeni prostiednictvim operacnich systéml Android
a 10S a bude mozné ji ziskat prostfednictvim QR kaodi, které budou umistény v rdmci
stavajici reklamy, proto jsou naklady na dotisk vycisleny na 10 000 K¢. QR kody pak
bude mozné umistit i na pivni podtacky. I pfesto, ze se hlavni efekty mého navrhu
zlepSeni projevi az v budoucnosti a momentalné¢ neni mozné propocitat, jaké vynosy

podniku pfinesou, v souc¢asnosti v§ak dojde k nasledujicim ptfinosim:
a) dojde ke zvyseni vytoce piva znacky Pardal, poptipad¢ Budéjovicky Budvar
b) znacka se bude dostavat do povédomi vetejnosti

c) aplikace bude propojena s webovymi strankami znacky, coZz umozni, napf. pomoci

Google Analytics, identifikovat navstévniky webovych stranek a zakladni tidaje o nich
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d) dojde k posileni komunikace s potencidlnimi zakazniky

2) Vytvofeni pajcovny

V dnesni dob€, kdy ceny sluzeb stale rostou, neni vyjimkou, ze lidé poradaji oslavy
narozenin, kitiny, svatebni hostiny a jiné slavnosti sami. Zde se ale naskytd otazka, kde
zapujc¢it komponenty potfebné pro vycep piva a dalsi nalezitosti. Dle mého ndzoru by
bylo pro zlepseni vnimani obou znacek vhodné vytvoiit reklamni zahradni nébytek,
reklamni party stany a vyhradit si komponenty potiebné pro vycep piva, které budou
urCeny k zépijckdm soukromym osobam — vytvofit tak piimo pujCovnu.
Diky viditelnému oznaceni by se i znacka stala viditeln&j$i pro bézné konzumenty,
pUj¢ovani by spolCenosti pfineslo urcity vynos jak ve formé& uhrady za zéapujcky,
tak 1 ve formé& odbérl piva v souvislosti s pofadanymi akcemi. Zaptjcka nabizené¢ho
sortimentu, ktery je rozepsan v Tabulce 9, bude provedena na zakladé smlouvy, ktera
vyloué¢i Cepovani piva konkuren¢niho pivovaru. Vysledkem tedy bude, Zze s rustem

zapijcek porostou i odbéry piv znacek Pardal a Budvar.

Pro zac¢atek by mohl byt zajem o tuto sluzbu pouze otestovan bez jakychkoliv vstupnich
nakladl, jelikoZ mnou navrhovana vycepni zafizeni, party stany a pivni sety (lavice
a stoly) jsou ve vlastnictvi Bud¢&jovického Budvaru, n. p., ktery je vyuziva pro akce
tykajici se propagace znaCky Budé&jovicky Budvar a Pardal. Vzhledem k vySe
uvedenému muze byt po dobu 1 roku testovan zajem o tuto sluzbu a v pfipadé
pozitivniho ohlasu ze strany vetejnosti miiZze firma nakoupit nize uvedeny sortiment,

ktery bude urcen vyhradné pro zaptjcky.
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Tabulka 9: Nabizeny sortiment

Cena v Kc/ks
za zapujceni (na

Zapujc¢ovany piedmét Nakupni cena v K¢&/ks 24 hodin)

vycepni zafizeni 35 000,- 300,-
party stan 5x10 m 60 000,- 4000,-
pivni set (2 lavice, 1 stal) |1500,- 200,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Budeme-li ptedpokladat, ze za jeden rok testovani vypujéek bude prokazan zajem
ze strany vefejnosti, budou vySe uvedené predméty zakoupeny a urceny vyhradné

pro pij¢ovnu. Naklady na potizeni zobrazuje Tabulka 10.

Tabulka 10: Vy¢isleni nakladt na pofizeni sortimentu

naklady na
Zapijcovany Pocet zakou- |ndklady  na|potisk a pole-|celkové
predmét penych kusit | potizeni py naklady
vycepni zafizeni 10 350 000,- 3000,- 353 000,-
party stan 5x10 m |10 600 000,- 50 000,- 650 000,-
pivni set (2 lavice,
1 stil) 100 150 000,- 10 000,- 160 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové naklady na pofizeni v€etné zajisténi reklamnich potiskl a polept ¢ini na 10 ks
zapujcovaného sortimentu a 100 ks pivnich setd 1 163 000,-. Vynosy za 1 zapijceni

(predpokladem je zaptijceni veskerého sortimentu) ¢ini 63 000,-.

Aby doslo k navratnosti investice do zakoupeni vySe uvedeného sortimentu, musi dojit
k zapijCeni devatendctkrat. Na zakladé odhadu je mozné predpokladat, Ze investice se
nam vrati za 1 sezonu. Do vypoctl nebyly navic zahrnuty odbéry piva, které budou
odhadnuty az na =zaklad¢ 1. zkusebniho roku. Miuzeme vsak predpokladat,

ze k 1 vyCepnimu zafizeni bude prodan 1 sud piva.

Vytvoteni piijcovny bude znamenat dalsi prvek, ktery vyvola v myslich spotiebitleti

asociaci s analyzovanymi znackami. MuZe napomoci znacce ve formé zvySeni
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zakaznické vérnosti, 1lidé se zacnou vice o znacky zajimat, dojde ke zvySeni viditelnosti

reklamy a zac¢ne se zlepSovat i jméno znacky.
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5 Zaver
Cilem mé¢é diplomové prace Vnimani znacky bylo na zéklad¢ analyzovéani a porovnani
vnimani vybranych znac¢ek Bud&jovicky Budvar a Pardal z pohledu vefejnosti

a spolecnosti vytvofit ndvrhy zmén v komunikaci téchto znacek.

V ramci literarni reSerSe byly charakterizovany na zakladé vyuziti vyznamnych d¢l
uznavanych autort dilezité pojmy jako znacka, vyznam a funkce znacky, fizeni znacky,

hodnota znacky a vnimani znacky.

Aby mohl byt naplnén cil prace, byl proveden sbér primarnich dat. Pro zjisténi zptisobu
vnimédni znacky Budé&jovicky Budvar a znacky Pardal spotiebiteli bylo vyuZito
kvantitativniho vyzkumu, jehoz pfedmétem bylo dotaznikové Setfeni. Dotaznikové

Setfeni vyuzivalo pro porovnani vnimani znacek sémantického diferencialu.

Spolecnost byla reprezentovana zastupci Hotelu a Restaurace Maly Pivovar
a zastupcem Bud¢&jovického Budvaru, n. p. Jejich postoje byly zaznamenany
prostfednictvim fizenych rozhovort, jejichz soucasti bylo vyuziti sémantického

diferencialu.

Na zakladé¢ srovnani provedenych analyz byly ziskany nasledujici vysledky

stanovenych hypotéz:

1) Bud¢jovicky Budvar, n. p. zna vice nez 90 % respondentl, ktefi piji pivo
Spole¢nost Bud¢jovicky Budvar, n. p. znd celkem 372 dotazanych,
coz je 98,42 % z celkového poctu. Hypotéza byla na zdkladé vysledkl otazky

¢. 4 potvrzena.

2) Znacka Budgjovicky Budvar je vnimana 1épe nez znacka Pardal
Srovnanim vnimani zna¢ky Budgjovicky Budvar a Pardal se zabyvaly otazky
¢. 7 a 8. Ty byly nésledné vyhodnoceny a na zdklad¢ porovnani vysledka

v Tabulce 5 bylo mozné hypotézu potvrdit.

3) Znacka piva je pii vybéru piva dulezita pro vice nez 50 % respondentt
Znacka piva byla vyhodnocena jako diilezity atribut pro 69,84 % dotazanych,

tudiz tento vysledek potvrzuje hypotézu €. 3.
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4) Znacka Budgjovicky Budvar je vnimana obyvateli JihoCeského kraje 1épe, nez
obyvateli ostatnich krajt
Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze Jihocesi vnimaji znacku Bude¢-
jovicky Budvar pozitivnéji ve srovnani s obyvateli kraji ostatnich. Tento vysle-

dek je mozné odecist z Grafu 10 — hypotéza byla potvrzena.

Z provedenych analyz vyplynulo negativni hodnoceni znacky Pardal, coz je divodem,
pro¢ se navrhy na zlepseni tykaji pravé této znacky. Méla by byt do budoucna posilena
jeji propagace a jeji vnimani ze strany vetejnosti, pficemz za zaklad budouciho uspéchu
povazuji ziskani informaci o zakaznickych preferencich predev§im ve vztahu k chuti
piva, kterd nasledné ovlivni i dalsi kritéria. Stejné tak, jako nazory konzumentl piva
pomohly znacku vytvofit, mély by ji pomoci i vylepSit. Pro ziskani informaci

o preferencich konzumentl piva byly vytvofeny 2 navrhy:

1) Vytvofeni mobilni aplikace ,,Ziskej pivo zdarma®“, kterd bude znamenat

nasledujici pfinosy:
a) dojde ke zvyseni vytoce piva znacky Pardal, popiipadé¢ Bud¢jovicky Budvar
b) znacka se bude dostavat do povédomi vetejnosti

c¢) aplikace bude propojena s webovymi strankami znacky, coZ umozni, napf.
pomoci Google Analytics, identifikovat néavstévniky webovych stranek

a zékladni udaje o nich.
d) dojde k posileni komunikace s potencialnimi zakazniky

2) Vytvofeni puj¢ovny komponentli potifebnych pro vycep piva a dalsich
nalezitosti, které vyvola v myslich spotiebitlel asociaci s analyzovanymi
znackami. MiiZe napomoci znaéce ve formé€ zvyseni zdkaznické vérnosti, 1idé se
za¢nou vice o znacky zajimat, dojde ke zvySeni viditelnosti reklamy a za¢ne se
zlepSovat 1 jméno znacky. V neposledni fadé¢ dojde i ke zvySeni vytoCe piva

zna¢ky Budéjovicky Budvar a Pardal.

Vzhledem Kk tomu, ze cilem mé diplomové prace Vnimani znacky bylo na zakladé
analyzovani a porovnani vnimani vybranych znacek Budé&jovicky Budvar a Pardal
Z pohledu vetejnosti a spolecnosti vytvofit navrhy zmén v komunikaci téchto znacek, je

mozné na zdklad¢ vyse uvedenych Setfeni konstatovat, ze cil prace byl splnén.
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6 Summary

The aim of my diploma thesis named "Brand perception” was to make suggestions for
changes in the communication of the brand Bud¢jovicky Budvar based on the analysis

and comparison of perception of this brand by the public and society.

Within the framework of the literature review the important notions such as brand,
meaning and function of the brand, brand management,brand equity and brand

perception have been defined, based on the significant works of recognized authors.

To fulfill the aim of the thesis, the primary data has been collected. The qualitative
research, based on a questionnaire, was used for detecting the way of perception of the
brand Budéjovicky Budvar and the brand Parddl by consumers. The questionnaire used
the signs of semantic differential for a comparison of the brand perception.

The company was represented by the representatives of the Hotel and Restaurant Maly
Pivovar and the representative of Budé&jovicky Budvar Brewery. Their attitudes were

recorded by means of controlled dialogues with use of the semantic differential.

Based on the comparison of the conducted analyses | have obtained the following
results of the given hypotheses:
- The company Budé&jovicky Budvar Brewery is known by more than 90 % of re-
spondents
- The brand Budé&jovicky Budvar is perceived better than the brand Pardal in all
assessed criteria
- The beer brand is important for more than a half of the respondents
- The brand Budé&jovicky Budvar is perceived better by inhabitants of The South
Bohemian Region than by inhabitants of other regions

From the conducted analyses the brand Pardal has been assessed negatively which is the
reason why the suggestions for improvement refer particularly to this brand. Its
promotion and public perception should be intensified in the future whereas, in my
opinion, the foundation of the future success is to obtain the information about
customers preferences. As the beer consumers opinions helped to create the brand, they

should also help to improve it. For getting information about preferences of beer
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consumers there have been made two suggestions: setting up a mobile application "Get
a free beer’and opening a rental place of components needed for beer tap and other

equipment.

Key words: brand, brand perception, brand management, marketing research, semantic

differential, communication of brands
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Ptiloha 1: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dobry den,

mé jméno je Jana Bednafova a jsem studentkou posledniho ro¢niku oboru Obchodni
podnikani na Ekonomické fakulté Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, které Vam nezabere vice nez
5 minut VaSeho c¢asu. Odpovédi jsou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro
zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani zna¢ek Budweiser Budvar a Pardal.
Vzhledem k tomu, Ze dotaznik se tyka poZivani alkoholickych napoju, je urcen

vyhradné osobam starSim 18 let.

V nésledujicih otdzkéch prosim vyberte vzdy 1 z moZznych odpovédi, kterd nejvice
vystihuje Vas nézor a postoj k dané problematice. V otazkach ¢. 6 a ¢. 11 nejsou na
vybér zddné moznosti, zde Vés zddam o vypsani odpovédi.

Mate-li jakékoliv dotazy tykajici se dotazniku ¢i mé diplomové prace, nevahejte me

kontaktovat na emailu info@tanecni-kurzy.net.

Piedem dékuji za Vs cCas.

1. V ptipade poZzivani alkoholickych napoju davate prednost:
V ptipadé odpovédi ,,zdsadné vinu“ nebo ,,jsem abstinent™ pokracujte prosim
otazkou ¢. 12
O zasadné pivu
O zésadné vinu
o nékdy pivu, nékdy vinu

o jsem abstinent

2. V ptipad¢ konzumace piva davate prednost:
o svétlému
O tmavému

O ovocnému


mailto:info@tanecni-kurzy.net

3. Vyjadrete, jaké atributy jsou pro Vas pii vybéru piva dilezité (u kazdého atribu-
tu zaskrtnéte stupen dulezitosti):
1 = zésadné dulezité
2 = dulezité
3 = nedulezité
4 = zasadn¢ nedllezité
Vysvétleni pojmii:
Pitelnost spociva v tom, jakou md konzument chut na dalsi dousek po napiti,
napr. tézke pivo zpravidla nelze pit ve vétsim mnoZstvi.®
Stupriovitost je porcentudlni podil cukrii v pivu pred probéhnutim kvasného
procesu, cim je stupen  VvySsi, tim vysSi je hustota piva. 4
U kazdé¢ podotazky prosim zvolte odpoveéd’ v rozpéti 1-4:
Vlastnost 1 2 3 4
barva
péna
viné
chut
fiz
pitelnost
obsah alkoholu
stupniovitost
cena
znacka
pozice na trhu
reklama
4. Znéte spole¢nost Budéjovicky Budvar, n. p.?
V ptipad€ odpovédi ,,ne prosim pokracujte otdzkou €. 12
o ano
O he
3 Pivni recenze. Metodika hodnoceni piva [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z WWW:

http://pivnirecenze.cz/163-jak-postupujeme-pri-hodnoceni-piva-na-skale-1-10

4 Pivni

recenze. Stupriovitost piva [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z WWW:

http://pivnirecenze.cz/328-stupnovitost-piva



5. Pijete / pil(a) jste nékdy pivo znacky Budé&jovicky Budvar?
o ano

o ne

6. Jaky druh piva spolecnosti Budéjovicky Budvar, n. p. Vas napadne jako prvni?

7. Jak vnimate znacku Bud¢&jovicky Budvar ve srovnani s jinymi znackami piva?
Z uvedenych atributi ohodnot’te na zakladé stupnice od 1 do 7 ty, ke kterym se

spise priklanite.

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo
2-3  spiSe souhlasite s charakteristikou vlevo
4 Vs postoj je neutralni

5-6  spise souhlasite s charakteristikou vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo
1 2 3 4 5 6 7
znama neznama
slaba pozice na
silnd pozice na trhu trhu
ma dobré jméno nema dobré jméno
kvalitni nekvalitni
inovativni tradicni
prosperujici nelspésna
dostupna nedostupna
produkty jsou produkty  nejsou
chutné chutné
reklama neni
reklama je viditelna viditelna
perspektivni neperspektivni

8. Jak vnimate znacku Pardél ve srovnani s jinymi zna¢kami piva?
Z uvedenych atributli ohodnot'te na zékladé€ stupnice od 1 do 7 ty, ke kterym se

spiSe priklanite.

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo



2-3  spiSe souhlasite s charakteristikou vlevo
4 Vs postoj je neutralni

5-6  spiSe souhlasite s charakteristikou vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo
1 2 3 4 5 6 7
zndma nezndma
silnad pozice na trhu slaba pozice na trhu
ma dobré jméno nema dobré jméno
kvalitni nekvalitni
inovativni tradi¢ni
prosperujici neuspésna
dostupna nedostupna
produkty jsou produkty nejsou
chutné chutné
reklama neni
reklama je viditelna viditelna
perspektivni neperspektivni

9. Logo Budéjovického Budvaru vnimate jako:
Z uvedenych atributii ohodnot’te na zékladé¢ stupnice od 1 do 7 ty, ke kterym se

spiSe ptiklanite.

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo
2-3  spise souhlasite s charakteristikou vlevo
4 Vs postoj je neutralni

5-6  spise souhlasite s charakteristikou vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo



1 2 3 4 5 6 7
zndmé nezndamé
vzhledné nevzhledné
moderni zaostalé
zapamatovatelné prehlédnutelné
vyvolavajici
asociace 3 nespojitelné s
produktem produktem

10. Logo Pardalu vnimate jako:
Z uvedenych atributli ohodnot'te na zéklad€ stupnice od 1 do 7 ty, ke kterym se

spiSe ptiklanite.

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo
2-3  spiSe souhlasite s charakteristikou vlevo
4 Vs postoj je neutralni

5-6  spiSe souhlasite s charakteristikou vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo

1 2 3 4 5 6 7
znamé neznamé
vzhledné nevzhledné
moderni zaostalé
zapamatovatelné prehlédnutelné
vyvolavajici
asociace nespojitelné
s produktem s produktem

11.Co Vas jako prvni napadne v souvislosti s Budéjovickym Budvarem, n. p.
z posledni doby (s ¢im jste se v posledni dobé v souvislosti s Bud&jovickym

Budvarem, n. p. setkali v médiich)?



12. Pohlavi

O muz
O Zena
13. ek

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46- 55
o 56 avice

14. Vase nejvyssi dosazené vzdélani

O

O

O

zakladni vzdélani

odborné vzdélani s vyuénim listem
stfedoSkolské vzdélani s maturitou
vys$§i odborné vzdélani

vysokoSkolské vzdelani

15. Velikost mista bydlisté

O

O

O

do 999 obyvatel

1000 — 4999 obyvatel
5000 — 19 999 obyvatel
20 000 — 99 999 obyvatel
100 000 obyvatel a vice

16. Kraj mista bydlisté

o Hlavni mésto Praha
o Stiedocesky kraj

o Karlovarsky kraj

o Plzensky kraj

o Liberecky kraj

o Ustecky kraj



o Kralovehradecky kraj
o Pardubicky kraj

o Kraj Vysocina

o JihocCesky kraj

o Jihomoravsky kraj

o Olomoucky kraj

0 Moravskoslezsky kraj
o Zlinsky kraj

17. Vas Cisty mésicni piijem

O

O

O

do 10 000 K¢

10 001 - 20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
nad 30 000 K¢



Ptiloha 2: Formulaf pro fizené rozhovory

Vazeni,

jsem studentkou 6. ro¢niku Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity a rada bych Vas

pro potreby mé diplomové prace Vnimani znacky Budéjovicky Budvar a Pardal

pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku.

Predem Vam dékuji za Vas cas.

Jana Bednarova

1.

1)

Jakou pozici ve spole¢nosti zastavate a po jakou dobu zde ptsobite?

Jaky nastroj je spolecnosti Budé&jovicky Budvar, n. p. pouZivan pro

ovlivnéni vnimani znacek spotrebiteli?

2)

Jak by méla podle Vas byt znacka Bud¢jovicky Budvar vniména

spotiebiteli?

Z uvedenych atributli ohodnot'te na zékladé stupnice od 1 do 7 ty, ke kterym se

spiSe priklanite.

1

2-3

zcela souhlasite s charakteristikou vlevo
spise souhlasite s charakteristikou vlevo
V&S postoj je neutralni

spise souhlasite s charakteristikou vpravo

zcela souhlasite s charakteristikou vpravo



1 2 3 4 5 6 7

znama neznama

slaba pozice na
silnad pozice na trhu trhu
ma dobré jméno nema dobré jméno
kvalitni nekvalitni
inovativni tradicni
prosperujici nedspésna
dostupna nedostupna
produkty jsou produkty  nejsou
chutné chutné

reklama neni
reklama je viditelna viditelna
perspektivni neperspektivni
4) Jak vnimate znacku Bud¢jovicky Budvar Vy?

Z uvedenych atributii ohodnotte na zékladé¢ stupnice od 1 do 7 ty, ke kterym se

spise priklanite.

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo
2-3  spiSe souhlasite s charakteristikou vlevo
4 V&S postoj je neutralni

5-6  spise souhlasite s charakteristikou vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo
1 2 3 4 5 6 7

znama nezndma

slaba pozice na
silna pozice na trhu trhu
ma dobré jméno nema dobré jméno
kvalitni nekvalitni
inovativni tradiéni
prosperujici nedspésna
dostupna nedostupna
produkty jsou produkty  nejsou
chutné chutné

reklama neni
reklama je viditelna viditelna
perspektivni neperspektivni




5) Jak by méla podle Véas byt znacka Pardal vnimana spotiebiteli?

Z uvedenych atributii ohodnotte na zékladé¢ stupnice od 1 do 7 ty, ke kterym se

spise priklanite.

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo
2-3  spiSe souhlasite s charakteristikou vlevo
4 Vs postoj je neutralni

5-6  spiSe souhlasite s charakteristikou vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo
1 2 3 4 5 6 7

zndma neznama

slaba pozice na
silna pozice na trhu trhu
ma dobré jméno nema dobré jméno
kvalitni nekvalitni
inovativni tradiéni
prosperujici nedspésna
dostupna nedostupna
produkty jsou produkty  nejsou
chutné chutné

reklama neni
reklama je viditelna viditelna
perspektivni neperspektivni
6) Jak vnimate znacku Pardal Vy?

Z uvedenych atributli ohodnot'te na zéklad€ stupnice od 1 do 7 ty, ke kterym se

spiSe priklanite.

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo
2-3  spise souhlasite s charakteristikou vlevo
4 Vs postoj je neutralni

5-6  spise souhlasite s charakteristikou vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo



1 2 3 4 5 6 7

znama neznama

slaba pozice na
silnad pozice na trhu trhu
ma dobré jméno nema dobré jméno
kvalitni nekvalitni
inovativni tradicni
prosperujici nedspésna
dostupna nedostupna
produkty jsou produkty  nejsou
chutné chutné

reklama neni
reklama je viditelna viditelna
perspektivni neperspektivni

7) Z provedeného dotdznikového Setieni (456 dotdzanych) vyplyva, ze je znacka Bud¢-
jovicky Budvar vnimana ve vSech hodnocenych kritériich respondenty 1épe nez znacka

Pardal. Pro¢ myslite, Ze tomu tak je?



