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Uvod

Konkurence, ve vSech oblastech podnikani, je Vv dne$ni dobé opravdu vysoka.
Spolecnosti, které si chtéji udrzet, ¢i zvysit svou pozici na trhu, musi neustale pracovat
na zkvalithovani svych sluzeb. Zékaznik ma moznost volby, a proto se musi stat
sttedem pozornosti. Spole¢nost se musi snazit zakaznika si k sobé pfipoutat, udrzet ho
a pfimét ho, aby ptivedl dal§i nové zakazniky. Pokud si chce spole¢nost udrzet své
misto na trhu a ziskavat stalé nové zakazniky, musi posilovat pozitivni vnimani své

znacky.

Znacka je pro konkuren¢ni boj na trhu velice dilezitd. Diky znacce ziska zédkaznik nejen
moznost odlisit zbozi, ale i jednotlivé firmy. Keller a Kotler (2007, s. 351) uvadgji, ze
znacky musi vytvéfet silné, pfiznivé a jedinecné asociace se znaCkou. Diky témto

asociacim je zakaznik své znacce vérny, pokud je spokojeny.

Téma ,,vnimani znacky* je téma, kterému je vhodné se vé€novat. Co spotiebitele nejvice
v oblibé¢ znacky ovlivituje, se pokusila zjistit agentura Passion Communications.
V ramci studie byl proveden prizkum u 1000 ¢eskych spotiebitelti. Cilem této studie

bylo identifikovat nejoblibengjsi znacky v Ceské republice. (Zitkova, 2012)

. Znacky, které se v priuzkumu umistily na prednich mistech, vykazuji tri specifické
vilastnosti, a to nekompromisni duraz na kvalitu, zajimavou a ldkavou komunikaci a dadle

vynikajici pomer kvality a ceny." (Zitkova, 2012)

komunikace a také pomér kvality a ceny. Bude zajimavé zjistit, jak tyto vlastnosti

vnimaji dotazovani v ptipad€ znacky pivovaru Purkmistr.

Znacka je pro zakazniky jednou z podstatnych znakut. Diky znacce Si zakaznici vybiraji,
které spole¢nosti budou vérni a kam se budou radi vracet. Z tohoto davodu bylo
vybréano jako téma diplomové prace: ,,Vnimani znacky* vybrané spolec¢nosti. Prace je
zaméfena na vnimani znacky pivovaru Purkmistr. Plzen je znama jako ,,mésto piva“,
proto bude zajimavé zjistit nazor navstévniku tohoto komplexu na znacku pivovaru

Purkmistr.

Cilem diplomové prace na téma: ,,Vnimani znacky“ je analyza vnimani znacky
pivovaru Purkmistr nejen ze strany navstévnikd Pivovarského dvora Plzen, ale také

hodnoceni ze strany vedeni spolecnosti a jejich zaméstnanct. Na zakladé vysledného
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porovnani téchto dvou pohledd na znacku budou navrzeny odpovidajici zmény na

zlepSeni vnimani této znacky.



1 Znacka

Tato kapitola se vénuje samotné znacce. Nejprve je vysvétlen pojem ,,znacka®™. Dale
jsou predstaveny jednotlivé prvky, funkce a hodnota znacky. V neposledni fad¢ je tato

kapitola vénovana samotnému vnimani a fizeni znacky.

Nabidka vyrobktl a sluzeb je rozmanita a nad jejich nakupem musi zdkaznik v dnesni
dobé¢ velmi premyslet. Podle ¢eho se rozhodnout pii nakupu, aby zakaznik co nejlépe
uspokojili své potieby? Jednim z vyznamnych ukazateli, ne-li nejvyznamnéjSich, je
znacka. Znackou se jednotlivi vyrobci odliSuji a kvalitni znacka tak miize zarucit

pevnou spotiebitelskou zékladnu.

1.1 Definice pojmu znacka

Znacka jako takova slouzi k rozliSovani vyrobktl jednotlivych vyrobcti. Americka
marketingové asociace (AMA) popisuje znacku jako: ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
¢i design nebo kombinace téchto pojmiui slouzici K identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho
¢i vice prodejcii a kjejich odliseni v konkurenci trhu®. Pokud tedy marketér vytvori

nové logo, symbol ¢i jméno produktu, vytvati znacku. (Keller, 2007, s. 33)

Pod pojmem ,,znacka™ se skryva mnohem vic, nez jen napiiklad nazev firmy ¢i jeji
logo. Podstatou znacky je celkové vyjadieni identity, skutecné osobnosti vyrobce.
Kli¢em k vytvotfeni znacky je, podle definice AMA, kterou ve své publikaci uvadi
Keller (2007, s. 33), vybrat jméno, logo, symbol, design a dalsi vlastnosti, které jsou pro
dany vyrobek typické a odlisuji ho tak od ostatnich.

Kazdy vyrobce by mél nad svou znackou velmi pfemyslet a nepodcenit jeji vyznam.
Diky existenci znacky totiz kazdy spotiebitel, at’ uz jednotlivec nebo firma, pfipisuje
zodpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Spotiebitelé hodnoti znacky
podle minulych zkusenosti. Pokud tedy s ur¢itou znackou nebyli v minulosti n&jakym
zpusobem spokojeni, nastdva zde riziko, Ze v budoucnu ¢astecné ¢i Upln€ od dané
znacky upusti. Jednou je zklamala a uz ji nebudou véfit. V tomto spociva dilezitost

nepodcenovani tvorby vlastni znacky. (Kotler, Keller, 2007, s. 312)

Znacky signalizuji urcitou Uroven kvality, jak jiz bylo feceno, pokud je zakaznik
spokojeny, nema diivod piechdzet k jiné znacce, naopak si bude vyrobky dané znacky
nadale kupovat. Tuto spokojenost se znackou nazyvame vérnost znacce. Kotler a Keller

(2007, s. 313) uvadeji, ze vérnost znacce je pro firmy velice pfinosnym aspektem,



vérnost se totiz projevuje mimo jiné tak, ze spotiebitelé jsou za vyrobek urcité znacky
ochotni zaplatit vyssi cenu (Casto o 20 — 25%). Pokud takovouto vérnost zaznamenaji
konkurenti, Casto se snazi vyrobni procesy a design znacky napodobit, nedokazou vsak
v mysli spotiebiteltl vzbudit takové dojmy a davéru, kterou si dany vyrobce péstoval

nékolik let s vyuzitim marketingovych zkusSenosti.

Znacky také plni velmi dalezité funkce pro firmu. Nejenom, Ze zjednodusuji manipulaci
svyrobky a jejich sledovani, ale také uleh¢i tfidéni zasob a ucetni zdznamy.
V neposledni fadé znacka poskytuje firm¢ pravni ochranu jedine¢nych rysu vyrobku.
Nazev konkrétni znacky lze chréanit diky registrované obchodni znacce (trademark).

(Kotler, Keller, 2007, s. 313)

1.2 Prvky znacky
Prvky znacky slouzi k identifikaci a odliSeni znacky od znacek ostatnich. Mezi tyto

prvky podle Founové (2012) fadime:

Jméno - musi byt predevsim jednoduché, wvystizné, smysluplné a snadno

zapamatovatelné pro zakaznika.

Logo, symbol — posiluji vazbu mezi znackou a vizualnimi symboly znacky. Logo se na
rozdil od jména snadno pfizplsobuje ménicimu se vkusu zdkaznikl a také usnadiiuje

komunikace v mezinarodnim prostiedi.

Piedstavitel — jedna se o redlnou podobu symbolu, zosobiiuje znacku. M¢l by se v Case
pribézné meénit, aby se piizptisoboval vnimani zakaznikd. Muze se jednat o znamou
osobnost, majitele firmy nebo o maskota. Pfinasi zna¢ce lidskou tvar a lidské vlastnosti,

coz pomaha osobnimu kontaktu se znackou.

Slogany — jedna se o kratké fraze, diky kterym si zakaznik znac¢ku snadno zapamatuje.
Slogan by se mél v ¢ase menit a vyvijet, aby se pfizpiisoboval slovniku cilové skupiny

zakazniki. Slogan by se m¢l také stale opakovat, tim se znacka pfipomina.

Popévky — vznikly pro radiové vysilani, je nutné je Casto obmeénovat, protoze se rychle

oposlouchavaji. Ptispivaji k zapamatovatelnosti znacky.

Obal — diky obalu se produkt snadnéji prodava. Plni funkce popisujici, identifikacni,
ochrannou a funk¢ni. Obal je velice dilezity prvek znacky, diky nému produkt pozndme

a dozvime se zn¢j informace o daném vyrobku. Obal také chrani produkt pied
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mechanickym a fyziologickym poSkozenim. Zakladnimi podminkami obalu jsou:

1. obal musi mit estetickou hodnotu

2. obal musi byt levny

1.2.1 Shrnuti jednotlivych prvka z pohledu kritérii hodnoceni
Founova (2012) uvadi shrnuti jednotlivych prvki zpohledu kritérii hodnoceni

nasledovné:

1. Zapamatovatelnost — znacka musi byt snadna a pro zakazniky snadno a rychle
vybavitelna

2. Smysluplnost — znacka by méla byt pro zakazniky zajimava

3. Ochrana — znac¢ka musi byt chranéna z pravniho hlediska

4. Prenosnost — znacka by méla byt pfenositelnd uvnitf i mimo produktové
kategorie, ptipadné i mezi kulturami

5. Prizpiisobivost — znacka musi byt flexibilni, musi se S ni snadno pracovat, aby

mohla byt aktualizovana a modernizovana podle aktualnich potieb

Keller (2007, s. 206) vyse uvedenému ptidava jesté oblibu. Obliba se zaklada hlavné na
libivosti znacky, vychdzejici z esteticky pfitazlivych prvka. Jak vizudlni tak slovni

ztvarnéni by mélo byt zajimavé ptipadné zdbavné.

1.3 Funkce znacky
Znacka plni pro spotiebitele nékolik zakladnich funkci. Mezi tyto funkce podle
Vysekalove a Mikese (2007, s. 27) patfi:

e Funkce identifikace — slouzi k rozpoznavani vyrobku ¢i firmy, spotiebitel
se tak mlZe snadno orientovat mezi vyrobky

e Funkce garance — kvalitni znacka, na které si da vyrobce zaleZet,
pfedstavuje urCitou kvalitu, kterou zakaznik ocekava. Garance dava
spotiebitelim jistotu pfi nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu,
pokud nema spotiebitel z néjakého diivodu moznost tuto kvalitu posoudit

e Funkce personalizace — urc¢itou znacku si kupuje urcita socialni vrstva, tato
funkce ndm tedy umoznuje integraci ¢i naopak diferenciaci vuci urcitému

socialnimu prostiedi.



Dale se do funkci znacek podle Zamazalové a kolektivu (2010, s. 314) fadi:

e Funkce diferen¢ni — slouzi k vymezeni nositele ve vztahu k ostatnim
subjektiim ¢i objektim trhu

e Funkce diverzifikaéni — slouzi k vymezeni urcitych urovni vyrobku
(jakostnich, cenovych...)

e Funkce ¢asové a vécné kontinuity — nazvy vyrobkli se mohou v ¢ase ménit
a objevuji se také nové, ale znacka ndm mezi nimi vytvaii ur¢ité spojeni

¢ Funkce nositele zaruky kvality a tradice — napi. znacka Camay, kterd je na
trhu jiz ptes 80 let

e Funkce nositele urcité kultury — napt. znaCka Pepsi Cola je nositelem
Americké kultury

e Funkce nositele vztahu mezi lidmi — napi. znacka Fischer muze vzbudit
pocit sounalezitosti mezi lidmi preferujici stejny styl a vyznavajici stejné
hodnoty, diky kterym se spottebitelé odliSuji od ostatnich spotiebiteli.

e Funkce symbolu doby — pfedstavuje vyraz trenda a zivotniho stylu v urcité

dobé, napf. znac¢ka Microsoft Windows.

1.4 Hodnota znacky
Tato kapitola je zamétena na hodnotu znacky, tedy co znacka ptidava hodnoté
produktu. V ptipadé hodnoty znacky rozliSujeme hodnotu znac¢ky vnimanou zakazniky

a finan¢ni hodnotu znacky.

,,Z ekonomického hlediska je hodnota znacky hodnotou vsech budoucich vynosii

vyvolanych znackou a jejimi prinosy *“ (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003, s. 67)

Ke kalkulaci finan¢ni hodnoty znacky lze pozit riznych metod. Hodnota znacky se da
podle Pelsmackera, Guense a Bergha (2003, s. 67) ocenit napiiklad témito Ctyfmi
kritérii:

,, Finanéni analyza K identifikaci vynosu.
Trini analyza K urceni, jakou cast daného vynosu tvori znacka (,,index znacky ).

Analyza znacky ke zjisténi, jak silnou pozici ma znacka v povédomi zdakaznikii (,,skore

sily znacky“).



‘

Analyza pracovnich aspektit K posouzeni, jak dobre je znacka legalné chranena.

Na zéklad¢ téchto kritérii odbornici dokdzou urcit finan¢ni hodnotu dané znacky jako

soudast firemniho bohatstvi.

Tato prace je zamétena na hodnotu znacky vnimanou samotnymi zakazniky. Hodnotu
znacky pro zékazniky neboli trzni hodnotu, lze méfit nékolika zplisoby. Vsechny vsak

usiluji o vyjadieni, jak velkou dava znacka produktu dodatecnou silu.

1.4.1 Soucasti hodnoty znacky
Na Obrazku 1 jsou zobrazeny faktory vnimané zakazniky. Kazdy z téchto faktort je
ovliviiovan strategii marketingové komunikace a pfinasi mnoho vyhod, které budou

rozebrany dale.

Obrazek 1: Soucasti hodnoty znacky

e
L

rd '-.
7 "'.‘
/ Hodnota znagky \
i« Pavedomi 11
U I o Vnimand kvalta —
7 Urbujiei ™ ‘ o Sila vyvolanych | /" Pinosy,
l‘\%. faktory | asociaci - \_ prospéch /
I \ ® Ostatni aktiva | S
Y @ Vysokd loajalita /
‘*.\ ke znalce  /

. /

5,

S -

Zdroj: Pelsmacker, Guens, Bergh (2003, s. 67)

V nasledujicim textu budou postupné rozebrany jednotlivé soucasti znatky zminéné

vyse v obrazku.
Povédomi o znacce

Povédomi o znacce neznamend jenom to, Ze spotiebitelé vnimaji existenci znacky, ale
pfedevS§im za ni vidi produkt, o ktery maji zdjem. Jeho vlastnosti, pro které dany
produkt nakupuji. Pfinos, ktery jim dany produkt poskytuje, logo, firmu, kterd produkt
vyrobila a dalsi. (Founova, 2012)
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Vnimana kvalita

Vnimand kvalita znamend, zhodnoceni produktu samotnym zdkaznikem. Zakaznik
hodnoti, zda dany produkt vynika ve vztahu K alternativam. Toto je dano urCitymi
aspekty vyrobku, jako je naptiklad fyzicka podoba vyrobku — tedy vlastnosti vyrobku,
podoba, barva, chut’... Tyto aspekty mohou zdkazniky znacné ovlivnit, vyvolavaji
v zdkaznikovi urCitou davéru v kvalitu, produkt a uzitek, ktery jim produkt miize

ptinést. (Founova, 2012)
Asociace znacky

Osobnost neboli image znacky, je soubor asociaci, které odlisuji vyrobek pod danou
znackou od konkuren¢nich produktti. Sila asociace je zavisla na kvalit¢ a kvantité
informaci, které spottebitel o daném produktu dostava. Nejsilnéjsi asociace jsou tak
logicky spojeny s pfimym uzivanim a tedy zkusenosti s danym produktem. Déle potom
nasleduji asociace vytvorené na zakladé¢ komunikace mezi spotiebiteli (doporu¢enim),
¢i na zaklad¢ reklamy. Jedine¢nost asociace spoc¢iva predevSim v tom, Ze je znacka
spojovana s urcitym, konkrétnim produktem. Jedine¢nost asociace s urcitou znackou tak

ptedstavuje na trhu velkou konkurené¢ni vyhodu. (Founova, 2012)
Ostatni aktiva
Vysoka loajalita ke znacce

Prvni ctyfi faktory soucasti hodnoty znacky neovlivni redlné¢ chovani spotiebitell.
Skute¢na hodnota znacky se pienese do reality pouze zakoupenim produktu
spotiebitelem a naslednou loajalitou spotiebitele vici znacce. Kazda vyznamna znacka
predstavuje  velkou skupinu loajalnich spottebitelti, proto miizeme fici, Ze
nejvyznamnéj$im aktivem firmy je loajalita vici znacce. (Pelsmacker, Guens, Bergh,
2003, s. 73)

Na Obrazku 2 jsou zobrazeny rizné trovné loajality.
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Obrazek 2: Urovné loajality vii¢i znadce

Rozhodnuty

kumniici

Kupujici mé znacku v oblibé,

ma k ni vztah

Spokojeny kupujici, ktery ,,pfepina“ mezi

7znackami

Spokojeny, navykly kupujici, ktery nema divod ke zméné

,Prepinac® podle cen, neur¢ity, neloajalni

Zdroj: upraveno podle Pelsmackera, Guense, Bergha (2003, s. 73)

1.4.2 Identita znac¢ky

,Identita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji
stratégové svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka
predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib vuci zdkaznikum ze strany vyrobce.*

(Aaker, 2003, s. 60)

Identita znacky vyjadiuje smysl znacky a jeji vyznam. Je to urcitd vize toho, jak by
znaCku méli vnimat zdkaznici. Pro vytvofeni identity znacky musi firma dikladné
prozkoumat potfeby a prani soucasnych 1 budoucich zakaznikli, provést analyzu

konkurence, zajimat se o soucasné trendy a stanovit si odpovidajici strategii.

., Identita znacky musi odradzet firemni strategii a jeji ochotu dlouhodobé investovat do

nejriiznéjsich programui na jeji prosazovani. “ (Marketingové noviny, 2003)

Jak uvadi Aaker (2003), identita znacky se skldd4d z dvanacti dimenzi, které jsou

organizovany do Ctyt perspektiv:

Znacka jako produkt (Sortiment vyrobkd, atributy vyrobkd, kvalita/hodnota, uziti,

uzivatelé, zemé ptivodu)
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Osobnost znacky (vztah znacka — zakaznik)

Jedna se o projekci znacky do persony. Pomahd vytvaret vztah mezi firmou

a zékaznikem a odliSuje znacku od konkurence.

Znacka jako organizace (organizac¢ni atributy, globalni vs. lokalni rozmér)
Znacka jako symbol (vizualni provedeni/metafory a dédictvi znacky)
Podle Founové (2012) musi mit znacka jednozna¢né vymezenou podstatu:

o Fyzicka charakteristika — jedna se o zhmotnéné projevy znacky, ne vzdy jsou
tyto charakteristiky definovany piesn¢.

e Osobnost znacky — slouzi k vzdjemnému odliSeni znacek od sebe, spolu
s fyzickou charakteristikou predstavuje vize tvlirce znacky.

e Kulturni hodnoty — jedna se pfedevsim o ,,kofeny* znacky, silnd vazba znacky
na firmu vede Kk potladeni zemé& puvodu a to nemusi vzdy znamenat piinos.
Kulturni hodnoty jsou dulezité zejména pro financni instituce a banky.

e Vztahy a hodnoty

e Orientace na typického, reflektovaného spotiebitele — jedna se o spojeni
znacky s uréitym typem lidi.

¢ Vnimani sebe sama — znacka by méla byt vnitinim zrcadlem sebe sama.

1.5 Vnimani zna¢ky

Znacka ma ve firmé tii1 zakladni cile a dva zékladni prvky.
Zakladnimi cili znacky jsou podle Kozla (2006):

1. cil finan¢ni — z finan¢ni stranky by znacka méla vytvéret trzby;
2. cil pravni — znacka zarucuje kvalitu,

3. cil marketingovy — znacka ma za tikol vytvofit emocionalni vazbu.
Prvky znacky jsou podle Kozla (2006) nésledujici:

1. racionalni ¢ast znacky (symbolismus) — slouZi k identifikaci vyrobku a firmy;

2. emocionalni ¢ast znacky — urcuje jak je znacka vnimana spottebiteli.

Vnimanim znacky se zabyva vyzkum percepce. Tento vyzkum slouzi ke zjiSténi vztahu

spotiebitele k produktu, znacce ¢i firm€ a zjiStuje jaka je stimto souvisejici mira
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loajality spotiebitele. Vztah zakaznika rozdéluje Kozel (2006) do nekolika urovni:

e povédomi — védét o existenci produktu,

e znalost — produkt znat,

e hodnoceni — zaujmout kK produktu urcité stanovisko, postoj,
e prijeti (akceptace) — zacit produkt uzivat,

e zvyhodnovani (preference) — oblibit si produkt,

e vyhradni preference (loajalita) — vérnost produktu.

1.6 Rizeni znaéky

., Strategickeé Fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programii

“«

a aktivit, které slouzi kvybudovani, meéreni a Fizeni hodnoty znacky.

(Keller, 2007, s. 72)

Keller (2007, s. 72) dale rozdé€luje tizeni znacky do ¢ty hlavnich kroki:
1. , Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
2. Planovani a implementace marketingovych programii znacky
3. Meéreni a interpretace vykonnosti znacky

4. ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky
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Obrazek 3: Proces strategického fizeni znacky

Kroky

Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znadky

Maplanovat a implemeniovat
marketingove programy znadky

Zmiafit a interpretovat
vykonnost znacky

ZvyEovat a udriovatl hodnotu
znatky

NVINNZAN

Klicéové koncepty

Mentalni mapy

Konkurentni pole

Pfisluinost do produkiové kategorie a odliSnost
od jinych znadek v kategorii

Zakladni hodnoty znatky

hManira znacky

Propojeni riznych prvki znadky
Integrace aklivit marketingu znaky
Plsobeni sekundarnich asociaci

Hodnaotovy feldzec znalky
Audity znatky

Treking znalky

Systém Fizeni hodnoty znadky

hMatice znacka-produkt

Partfolio @ hierarchie znacky
Strategie expanze znadcky
Posilovani a revilalizace znacky

Zdroj: Keller (2007, s. 73)

1.6.1 Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot zna€ky

Prvnim krokem v procesu strategického fizeni znacky je jasné pochopeni samotné

znacky, co ma znacka reprezentovat a jakd by meéla byt jeji pozice s ohledem na

konkurenci. (Keller, 2007, s. 73)

., Zakladni hodnoty znacky jsou soustavou abstraktnich asociaci (vliastnosti a vyhod),

které znacku charakterizuji. “ (Keller, 2007, s. 73)

Positioningem se mize nazvat odliSeni znacky ¢i produktu, v povédomi zakaznikt, od

konkurence. Pii positioningu zna¢ky musime podle Pelsmackera, Guense a Bergha

(2003) brat v uvahu to, ze zakaznik néjakym zpusobem umist'uje znacku do riznych

asocia¢nich schémat a to 1 v tom piipadé, kdy firma pfimo neuvadi konkurencni vyhody

znacky ¢i produktu.

Strategie positioningu

Pti formovani trzni pozice si firma poklada Sest zékladnich otazek:

1. Jakou pozici méd dand znacka ¢i vyrobek v povédomi soucasnych ¢i budoucich

zakazniku?
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2. Jakou pozici bychom chtéli mit?
3. Co musi firma udé¢lat pro repositioning (zménu pozice znacky)?

4. Disponuje firma dostatecnymi finan¢nimi prostiedky pro tvorbu a udrzeni si

nové pozice?
5. Je firma schopna udrzet pevnou strategii positioningu?

6. Ma firma dostatené tvar¢i schopnosti vsouladu sdanou strategii?

(Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003)

Pelsmacker, Guens a Bergh (2003) dale uvadi, ze asi nejvyuzivangj$i nastroj pro
umisténi produktu je tzv. mapa vnimani neboli mapovani. Jedna se o jakysi graf, jehoz
osy predstavuji dimenze dulezité pro zakaznika. Firma mlze pouZzit nékolik strategii

positioningu, které mohou byt nasledujici:
e Vlastnosti produktu
o Cena/kvalita
o Uziti
e Ttida produktu
e Uzivatelé produktu
e Konkurenti
e Kulturni aspekty

Jako ptiklad pro zndzornéni konkrétni mapy vnimani byla vybrana mapa znazorfujici
¢okoladu na britském trhu. V této mapé, zobrazené na Obrazku 4, byla pouZita strategie
cena/kvalita. Na obrazku je znidzornéno nckolik druhti ¢okolady. Jako nejkvalitnéjsi
a zaroven nejdrazsi je zvolena belgicka ¢okoladda, dale v tomto kvadrantu nachdzime
dalsi dva druhy ¢okolad. Dalsi obsazeny kvadrant je kvadrant znazornujici ¢okolady
V nizké cenové relaci a malo kvalitni. Pokud by firma chtéla pfijit na trh s novym
druhem c¢okolddy, méla by si zvolit kvadrant znazoriujici vysokou kvalitu a nizkou
cenu. Vtomto piipadé je vSak pro firmu téméef nemozné piijit na trh s takovym

produktem. Bylo by to pro firmu velice nakladné. Jak vidime, volny je i kvadrant
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s vysokou cenou a nizkou kvalitou, ale tento piipad je logicky pro spotiebitele absolutné
nepfitazlivy. V tomto ptipad¢ by se tedy firma méla rozhodovat o umisténi produktu
blizko ke stiedu kvadrantu znazornujici vysokou kvalitu, ale nizkou cenu. Je vSak
dalezité¢ si uvédomit, Ze vniméani zdkaznikid je velmi subjektivni. Kazdy zakaznik
povazuje za kvalitni ¢okoladu néco trochu jiného, stejn¢ tak ma kazdy jinak nasazené
penézni hodnoty. Aby mélo mapovani pro positioning smysl, musi firma mapovat

v uréitém, pfesné zvoleném segmentu zakaznikd. (Market positioning, 2012)

Obrazek 4: Mapa cokoladovych cukrovinek ve Velké Britanii

High Quality

Belgium
* Chocolates

° Ferrero
Rocher

® Milk Tray
Cadburys Roses

® Cadb
Fruit & Nut

® Mar Bar
B Twix

Low leity www.learnmarketing.net

Zdroj: Learn Marketing (2012)

Pii positioningu znacky se podle Pelsmackera, Guense a Bergha (2003) firmy mohou

dopoustét tiech riznych chyb:
1. Nedostate¢ny positioning

Tato chyba nastava v ptipadé, kdy se dana znacka ¢i vyrobek nedostatecné odliSuje od
konkurence. Pfikladem této chyby jsou napiiklad korejska auta Kia nebo Hyundai

a jejich positioning vii¢i japonskym a evropskym automobilim.
2. Piehnany positioning

Kdyz firma extrémné propaguje jeden jediny piinos a ostatni odsouva do pozadi, mtize
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se stat, ze zakaznici, ktefi nehledaji pravé tento pfinos, prejdou ke konkurenci. Pokud
napiiklad bude firma klast velky diiraz na propagaci nizké ceny, odradi to zakazniky,

ktefi hledaji také kvalitu.
3. Matouci positioning

Tato chyba se objevuje zpravidla u firem, které pouzivaji rozpornou komunikaci
a nepromysleli si dostate¢né vybér distribu¢nich kanali. Naptiklad sem miizeme zaradit
propagaci vysoce kvalitniho zbozi, které je zaroven prodavano v hypermarketech.

(Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003)
Formovani strategie positioningu

Kdyz firma formuje strategii umisténi, méla by podle Pelsmackera, Guense, Bergha,

(2003) projit sedmi nasledujicimi kroky:
1. Identifikace konkurenti

Kdyz firma formuje strategii umisténi, je nutné si podrobn¢ zmapovat
konkurenci a provést tak celkovou analyzu konkurence, tj. produkty, které se
nachdzeji v riznych kategoriich, jez mohou uspokojovat stejné potieby.
Ptikladem muze byt urcita bonboniéra, ktera konkuruje nejen bonboniéram pod
jinou znacCkou, ale také ostatnim darkovym predmétim jako je lahev vina,

kvétiny...

2. Zhodnoceni vztahu zakazniki ke konkurentim, prijimani jejich produktu

a znacky

V tomto kroku se firma musi soustfedit na vlastnosti a ptinosy, které jsou
dilezité pro dany segment zakaznikl. Dalsi véci v tomto kroku je, zmapovani

miry uspokojeni zakaznika konkuren¢nim produktem nebo znackou.
3. Urceni pozice konkurentii

V této fazi je dilezité zmapovani zakaznického pohledu na relativni pozici
kazdé znacky. Pouzivame zde hloubkové rozhovory se zdkazniky a zakladaji se

diskusni skupiny.
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4. Analyza preferenci zakazniki

Kazdy z cilovych segmentli ma rizné motivy k ndkupu, jiné potieby, a proto
jsou pro n¢j dulezité jiné vlastnosti a charakteristiky produktu ¢i znacky. Proto
se také firma musi zaméfit na studium relativnich preferenci cilovych skupin

zakaznikt vuci znackam konkurentu.
5. Rozhodnuti o positioningu

Nyni se uz firma rozhoduje o umisténi produktu/znacky. V idealnim piipadé si
vybere umisténi, ve kterém bude znacka pfinejmensim stejné silnd jako znacky
konkurentii. Firma musi pocitat s tim, Ze takto umisténd znacka zlistane na této

pozici nékolik let, proto se tento krok velice zvazuje.
6. Realizace

V této fazi zacind proces realizace za pomoci marketingovych a komunikacnich

nastroj.
7. Monitorovani positioningu

Poslednim, av$ak neméné dualezitym krokem, je neustidlé monitorovani image
znacky a jejich konkurentd v dilezitych charakteristikach vyrobku. Cilem
monitoringu je odhaleni zmény v pfemySleni spotiebiteli a v pozicich

konkurentu.

1.6.2 Planovani a implementace marketingovych programi znacky
Proces budovani znalosti znacky zavisi podle Kellera (2007, s. 74) na nasledujicich

faktorech:
1. prvotni vybér prvkil znacky, které znacku tvofti, toto nazyvame identitou znacky;

2. ruzné marketingové aktivity a podptrné marketingové programy a zpusob,

jakym je do nich znacka zaclenéna,;

3. dalsi asociace, které jsou nepiimo ptevedené na znacku diky spojeni s jinou

entitou.

1.6.3 Meéreni a interpretace vykonnosti znacky

Pro porozuméni efektivnosti marketingovych programt je dulezité zméfit
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a interpretovat vykonnost dané znacky. Prostfedkem pro tyto ¢innosti je hodnotovy

fetézec znacky. (Keller, 2007, s. 76)

., Hodnotovy retézec je zpiisob, jak vystopovat procesy vytvareni hodnoty u zmnacek,
abychom lépe pochopili financni viiv vydajii a investic spojenych se znackou.*

(Keller, 2007, s. 76)

Pro efektivni fizeni znacky je dulezité navrhnout a zavést systém na méteni hodnoty
znaCky. Systém méfeni hodnoty znacky je podle Kellera (2007, s. 76) sestava
vyzkumnych postupt, které jsou vytvoieny tak, aby poskytovaly vcas informace
marketérim. Tyto informace musi byt piesné. Marketéti na zdklad¢é téchto informaci
mohou ucinit co nejlepsi mozna takticka rozhodnuti v kratkodobém vyhledu a zaroven

nejlepsi strategické rozhodnuti v dlouhodobém vyhledu.

1.6.4 ZvysSovani a udrzovani hodnoty znacky
Keller (2007, s. 76) uvadi, ze udrZzovani a rozsifovani hodnoty znacky mohou byt dost
komplikované. Rizeni hodnoty zna¢ky zahrnuje, kromé tizeni znaéek v kontextu jinych

znacek, 1 jejich fizeni v n¢kolika kategoriich.

Keller (2007, s. 76) uvadi, Ze méfeni hodnoty znaCky z pohledu zakaznika vypada

nasledovné:

1. Audit znacky

a. prehled o znacce

b. prizkum znacky
2. Hodnotovy fetézec znacky

a. zdroje hodnoty znacky

b. vysledky hodnoty znacky
3. Systém fizeni hodnoty znacky

a. charta hodnoty znacky

b. zprava o hodnoté znacky

C. odpovédnost za hodnotu znacky

1.6.5 Budovani silné znacky
Dle modelu CBBE (customer-based brand entity) je pfi budovani ¢i vytvareni silné
znacky dulezité zajistit n€kolik kroki, kde kazdy krok je podminén splnénim kroku

predchoziho. Kroky, které popisuje model CBBE jsou nasledujici:
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1. ,, Zajistit identifikaci spotrebitelu se znackou a asociaci znacky v mysli

spotrebitelii a s konkrétni tridou produktii ¢i potrebou spotrebitelil.

2. Jasne wurcit vyznam znacky v myslich zakaznikii pomoci velkého mnozstvi

hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi viastnostmi vyrobkii.

3. Vyvolat spravné reakce spotiebitelii na tuto identifikaci znacky a na vyznam

znacky.

4. Premenit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, verny vztah

mezi spotiebitelem a znackou. “ (Keller, 2007, s. 105)

Tyto Ctyfi kroky predstavuji otdzky, na které se spotiebitel pii objeveni znacky, ¢i
daného produktu ptd. Kazdd otdzka predstavuje jednotlivy krok v budovani silné

znacky:
1. ,,Kdo jsi? (Identita znacky)
2. Cojsi? (Vyznam znacky)
3. Co s tebou? Co si o tobé myslim ci citim? (Reakce na znacku)

4. Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou
chtél mit? (Vztah ke znacce) “ (Keller, 2007, s. 105)

Pokud se podivame na tyto kroky, vidime v nich urcitou posloupnost. Znacka pro nas
nemtiize mit vyznam, dokud nebyla vytvotfena identita znacky. Spottebitel nezareaguje
na znacku, dokud si nevytvofi povédomi o vyznamu znacky a neni mozZné si vytvofit

vztah ke znacce, pokud neni vyvolana Zadna reakce na danou znacku.
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2 Metodika
Nasledujici kapitola je vénovana metodice prace. V nasledujicich odstavcich je popsan

hlavni cil a dil¢i cile prace. Poté nasleduje metodika prace a zvolené hypotézy.

2.1 Cile prace

Cilem diplomové prace na téma: ,,Vnimani znacky“ je, na zakladé analyzovani
a porovnani vnimani vybrané znacky z pohledu vefejnosti a spolecnosti, vytvofit navrhy
zmén v komunikaci této znacky. Zakladem je analyza znacky pivovaru Purkmistr nejen
ze strany navstévnikll hotelu a restaurace V Pivovarském dvotfe Plzen, ale také
hodnoceni ze strany vedeni spolecnosti a jejich zaméstnancti. Na zakladé vysledného
porovnani téchto dvou pohledi na znacku pivovaru Purkmistr budou navrzeny

odpovidajici zmény na zlepSeni vnimani této znacky.

2.2 Metodika prace

Zvoleny postup pii zpracovavani diplomové prace je nasledujici:

studium ceské a zahrani¢ni literatury, internetovych zdroji;
e vyzkum za pomoci dotaznikového Setfeni — kvantitativni vyzkum,;
e fizené rozhovory se zastupci organizace — kvalitativni vyzkum;

e zhodnoceni vysledkti fizenych rozhovori a dotaznikového Setfeni (porovnani

ziskanych dat).

Diplomova prace je rozdélena na dvé casti. Nejprve je uvedena teoreticka Cast
diplomové prace. V teoretické Casti je vypracovan literarni prehled, ktery je vytvoren na
zaklad¢ znalosti ziskanych studiem ceské a zahrani¢ni literatury a také za pomoci
internetovych zdroji. Pii zpracovani diplomové prace je ¢erpano z odborné literatury
zam&fené predev§im na marketing, znaCku a jeji fizeni. Teoreticka Cast obsahuje
vysvétleni dané problematiky a objasnéni vyznamu jednotlivych pojmt tykajici se

vnimani znacky.

Druhou casti je cast prakticka, kterd navazuje na Cast teoretickou. Nejprve je
charakterizovan Pivovarsky dvir Plzen, ve kterém se nachazi minipivovar Purkmistr.
U pivovaru Purkmistr je podrobné zkoumano vnimani znacky pivovaru Purkmistr. Jak

spotiebitelé vnimaji zna¢ku pivovaru Purkmistr, je zkoumano pomoci marketingového
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vyzkumu. V praci je pouzit kvantitativni marketingovy vyzkum prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a S vyuzitim sémantického diferencidlu. Dal§i metodou je
kvalitativni marketingovy vyzkum prostiednictvim fizenych rozhovori s vedenim

a zameéstnanci firmy.

Vyzkum vnimani znaCky pivovaru Purkmistr spotiebiteli je provadén formou
dotaznikového Setfeni v pribéhu mésice prosince 2012. Vyzkum je provadén
prostfednictvim on-line dotazniku a tisténé¢ho dotazniku, ktery vypliluji navstévnici

restaurace, pivovaru, hotelu a pivnich lazni Pivovarského dvora Plzen.

Ve stejném obdobi jsou v ramci kvalitativniho vyzkumu provedeny fizené rozhovory
S vybranymi zastupci firmy Lukrécius a.s., pod kterou spada Pivovarsky dvir Plzei.

Rozhovory probihaji tstni formou, pokladanim pifedem stanovenych otazek.

2.2.1 Kuvalitativni marketingovy vyzkum

V diplomové préci byla pouzita technika individudlnich hloubkovych rozhovorg.

Individualni hloubkové rozhovory — snaha o odhaleni hlubSich pfi¢in nazort
a postoji. Tazatel poklada respondentovi ptesné formulované otazky a odpovédi si

peclivé zaznamenava, poté cely rozhovor vyhodnoti a sumarizuje.

2.2.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum
Shromazd’'ovani Udaji pii kvantitativnim vyzkumu by mélo byt provadéno za

nasledujicich podminek:

1. Udaje musi byt srovnatelné (shroméazdéné ve stejném obdobi, ve stejné struktuie

a stejnym zplsobem).

2. Soubor shromazdénych udaji musi byt dostate¢né velky (jednd se
o kvantitativni vyzkum a tudiz musime mit k dispozici dostatek udajh

k vysledovani vzajemné zavislosti).

3. Udaje, které jsme shromézdili, nesmi byt n&jakym zptisobem ovlivnény nazory

druhych (rodina, ptatelé...). (Kozel, 2006)

., Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaju o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se déje prave nyni. Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méritelné

Ciselné udaje. © (Kozel, 2006, s. 120)
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Pti vybéru reprezentativniho vzorku se v piipad¢ kvantitativniho vyzkumu zamétujeme
typologicky na cilovou skupinu. Reprezentativni vzorek je vétSinou vybiran ndhodnym

¢1 kvotnim vybérem.
Sémanticky diferencial

Tato technika se pouziva predevSim v piipadech, kdy je potieba ptevést napiiklad

vnimani znacky, nebo subjektivni pfedstavy o znacce, do kvantitativni podoby.

., U sémantického diferencialu se individualni vyznamy pojmuit méri pomoci urciteho
poctu posuzovanych Skal (nejcastéji sedmibodovych). Respondenti zaznamendavaji svoje
minéni o posuzovanych objektech vybérem urcitého bodu na téchto Skdlach.*

(Chraska, 2007, s. 221)

Respondent si voli bod na Skale, jejiz krajni body jsou tvoteny vzdy dvojici

protikladnych slov s uréitym vyznamem.

Obrazek 5: Sémanticky diferencial vnimani centra mésta

Afeltivm semanticky diferencial: Jak vndmate centrum mésta?
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Zdroj: Méstsky marketing, 2014
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2.3 Stanoveni hypotéz

V ramci marketingového vyzkumu jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Znacka hraje dulezitou roli pii vybéru pivovaru pro nadpolovi¢ni vétSinu

respondentul.

2. Vsichni dotazovani zastupci spolecnosti si pieji, aby byla znacka pivovaru

Purkmistr vnimana jako tradi¢ni.

3. Mezi 3 nejdilezitéjsi vlastnosti pfi vybéru pivovaru fadi respondenti kvalitu

pivovaru, diveéryhodnost pivovaru a cenu piva produkovaného pivovarem.
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3 Pivovarsky dvur Plzen

Pivovarsky dvtr Plzei, je vybudovan na misté ptivodniho selského dvora, jehoz historie
saha az do roku 1603. Objekt pivovarského dvora byl zakoupen v letech
1999 — 2000 se zdmérem vybudovani zafizeni pro gastronomické a sportovné relaxacni
vyuziti. Pivovarsky dvir Plzen v soucasné podobé spojuje neékteré ptivodni budovy se
stavbami novymi a modernimi. Pii stavbé komplexu se dbalo na zachovani prvka

typickych pro ptvodni architekturu. (Purkmistr, 2012)

Vzhledem Kk tomu, Ze objekt spada do pamatkového uzemi, byly s jeho vybudovanim
znacné problémy. Pres veskeré komplikace se projekt uvedl do konecné podoby a cely

komplex byl slavnostné otevien 06. 06. 2007 v 16:00 hodin.

Cely komplex Pivovarského dvora Plzen zahrnuje nejen vyhlaSenou restauraci, ale také
hotel, bowling, pivovar Purkmistr a nové od zati 2012 také prvni plzeniské pivni lazné.
ZnaCka Purkmistr je pienesena ze znacky tradi¢niho pivovaru a piva Purkmistr
v Domazlicich. V soucasné dobé znacka Purkmistr patii pouze pivu a pivovaru, ktery je
soucasti Pivovarského dvora Plzen. Po 7 letech existence Pivovarského dvora Plzen, se
vSak znacka Purkmistr postupné piendsi na vSechny casti komplexu. Z tohoto ditvodu
vedeni spoleCnosti za¢ind uvazovat o moznosti pfejmenovani celého Pivovarského
dvora Plzei, na Pivovarsky dvlr Purkmistr. Diplomova prace je vSak vénovana vnimani
znaCky pivovaru Purkmistr, pfesto je vSak pozornost vénovdna 1 dalSim cCastem

pivovarského dvora Plzen, do kterych se vnimani znacky pivovaru Purkmistr promita.

3.1 Hotel Pivovarského dvora Plzen
V hotelu Pivovarského dvora Plzen se nachazi celkem 32 komfortné zatizenych

certifikovanych pokoju, které poskytuji celkem 65 lazek.
Jedna se o:
e | ctyflizkovy apartman Prezident
e | dvoultizkovy apartméan De Luxe
e | jednolizkovy bezbariérovy pokoj First class
e 19 dvoultzkovych pokoju First class (double) - z toho 3 nekutacké

e & dvoultizkovych pokoja First class (twin) — z toho 2 nekuracké

26



V kazdém pokoji se nachazi:
e samostatné WC s vanou ¢i sprchovym koutem,;
e vysouseC vlast a kosmetika;
e LCD televizor s napojenim na hotelovy kamerovy systém,;
e telefon, rozhlasovy ptijimac, bezpecnostni trezor, minibar;
e klimatizace s termoregulaci;
e pevné nebo WIFI ptipojeni;
e zabezpecené kartové zamky.

Ceny za pokoje jsou v hotelu nasledujici:

Jednoluzkovy pokoj 1 690,-
Dvoultzkovy pokoj 2 090,-
Apartman DelL.uxe 2 370,-
Apartman Prezident 3690,-
Pristylka 790,-

V cené pokojti je zahrnuta snidané, ktera je poskytovana formou Svédskych stoli.

V hotelu mtZe host také vyuzit vikendovych slev, kdy je nabizen pokoj na cely vikend

za cenu 2 400,-. (Purkmistr, 2012)

Hotel Pivovarského dvora Plzen také nabizi velké mnozstvi ruznych ,bali¢kd™
obsahujici sluzby celého pivovarského dvora. V ramci balicku je tak mozné navstivit
pivovar Purkmistr, kde si hosté vyzkousi vafeni piva. Dale maji hosté v ramci bali¢ku

moznost zahrat si bowling, doptat si relaxaci v pivnich laznich a mnoho dalsiho.
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3.2 Restaurace Pivovarského dvora Plzen

Pivovarsky dvtr Plzen nabizi stravovani ve dvou stylove zafizenych restauracich. Horni
restaurace je vyuzivana predevSim pro soukromé oslavy, svatby ¢i konference. Jeji
kapacita je celkem 90 osob s moznosti propojeni prostor s konferenénim salem. Dolni
restaurace nabizi denné posezeni pro 80 osob. Pfimo uvnitf dolni restaurace nalezne
host médéné varny, které jsou v souCasnosti vyuzivany k vafeni mistniho piva

Purkmistr. Ob¢ restaurace jsou vybaveny velkoplosnou projekci. (Purkmistr 2012)

3.3 Bowling Pivovarského dvora Plzen

Bowling, ktery se také nachazi v Pivovarském dvofe Plzen, stylem pfipomina
pivovarské sklepeni. Klimatizovany prostor bowlingu je vyuzivan jak pro soukromy
pronajem bowlingovych drah, tak pro potfddani riiznych turnajd, firemnich vecirka ¢i
pratelskych utkani. Bowling nabizi celkem tii bowlingové drahy s celkovou kapacitou
az 24 hraca. Cena za bowlingovou drahu je 250,-/hodina. Bar u bowlingové drahy
nabizi Siroky sortiment alkoholickych i nealkoholickych napoji a moznost objednavky

jidla studené kuchyné. (Purkmistr, 2012)

3.4 Pivni lazné Pivovarského dvora Plzen
Prvni plzeniské pivni lazné byly v Pivovarském dvoie Plzen slavnostné otevieny dne
06. 09. 2012. V komplexu mohou hosté vyuzit koupele (pivni, cokoladové, raselinové ¢i

sezonni), masaze, wellness zonu, kosmetiku a také pediktru.

V pivnich laznich se nachazi celkem 5 dievénych van, ztoho jsou 4 jednovany
a 1 dvouvana. Do van hosté pfichazeji naptiklad na pivni, cokoladové, raselinové ¢i
rizné sezonni koupele. Dale mohou hosté vyzkouSet né€kolik druhli masazi a také sluzby
pedikérky a kosmeticky. V komplexu se také nachazi velice moderni privatni wellness,

ve kterém host vyuziva vifivou vanu, finskou saunu a paru.

3.5 Pivovar Purkmistr

Pivovar Purkmistr se nachazi ve sklepnich prostorech Pivovarského dvora Plzen. Pivo
Purkmistr se ve stejnojmenném pivovaru vaii klasickym ceskym zpisobem podle
tradi¢nich receptur. Pivo je vafeno z né€kolika druht sladovnického jeCmene nejvyssi
kvality a chmele pochazejiciho ze zatecké péstitelské oblasti. Vareni jedné varky piva
purkmistr trvd 12 hodin. Hlavni kvaSeni piva probiha v pivovarskych sklepich

Vv otevienych kvasnych kadich a to 7 — 9 dni. Po hlavnim kvaSeni klesnou kvasnice na
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dno kadé a pivo se precerpa do 13 - ti lezackych tankl. V téchto tancich poté zraje
1 mésic. Pivo Purkmistr se podava nefiltrované a nepasterizované a to kvili zachovani

puvodnich vyzivnych latek. (Purkmistr, 2012)
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4 Vyzkum vnimani zna€ky pivovaru Purkmistr
Jak jiz bylo zminéno vySe, pro vyzkum vnimani znacky pivovaru Purkmistr byly

pouzity:

1. Rizené rozhovory se zastupci organizace — kvalitativni vyzkum.

2. Vyzkum za pomoci dotaznikového Setfeni — kvantitativni vyzkum.

Daéle v této kapitole nasleduje zhodnoceni vysledkli dotaznikového Setieni a tizenych

rozhovoru.

4.1 Vyhodnoceni kvantitativhiho vyzkumu — dotaznikové Setreni
Tato kapitola je veénovana vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni

vyzkum se skladal ze dvou c¢asti:
1. cast vénovana predstave idealniho pivovaru a pivovaru Purkmistr;

2. Cast vénovana identifikatnim otazkam, jejichz vyhodnoceni je k vidéni

v Priloze 2.

4.1.1 Pilotni vyzkum

Pilotni vyzkum byl provadén v pribéhu mésice fijna 2012. Dotaznik byl ptedén
K vyplnéni obyvatelim Plzenského kraje. Diky pilotnimu vyzkumu bylo zjisténo, ze
nadpoloviéni vétSina dotazovanych o znacce pivovaru Purkmistr slySela poprvé
a nebylo by mozno hodnoceni vnimani této znacky provést. Proto se jevilo jako nutné
zamg¢fit se pouze na navstévniky Pivovarského dvora Plzen. Cilovou skupinou se tedy
stavaji zakaznici Pivovarského dvora Plzen. Dotaznik byl také, z divodu zkresleni
a nepochopeni nékterych otazek, upraven. Pilotaz dotazniku byla tedy nejprve
provedena na 10 respondentech zastupujicich Plzensky kraj. Dalsi, upraveny dotaznik,

byl pfedan 10 navstévnikim Pivovarského dvora Plzen.

4.1.2 Vyzkum pomoci dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setieni se zii€astnilo celkem 328 respondentli navstévujicich Pivovarsky
dvir Plzen. Pro vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni byli vybrani navstévnici
Pivovarského dvora Plzen zejména proto, Ze ti, co Pivovarsky dvir Plzeil nenavs§tévuji,

pivovar Purkmistr zatim neznaji. V tomto piipadé se jedna o nahodily vybér.

Dotaznikového Setfeni se tedy uCastnili zakaznici Pivovarského dvora Plzen

a to prostrednictvim:
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e Dotazniku umisténého na facebookovych strankach Pivovarského dvora

Plzen — timto zptisobem vyplnilo dotaznik celkem 89 respondent.

e Dotazniku rozeslaného hostim Pivovarského dvora Plzen ptihlaSenym
k pravidelnému odbéru novinek — prostfednictvim tohoto kanalu bylo ziskano

105 dotaznikl vyplnénych respondenty.

e Dotaznikli v tisténé podobé umisténé na hotelové recepci a v restauraci
Pivovarského dvora Plzenn — dotazniky v tiSt€éné podobé vyplnilo celkem

134 respondent.

Pii zpracovavani ziskanych odpovédi, byli z dotaznikového Setfeni vyfazeni dva
respondenti a to z divodu nedavéryhodnosti odpovédi na nékteré otazky. Celkovy pocet

respondenttl tak ¢ini 326.

Tito respondenti odpovidali celkem na 8 otazek, z ¢ehoz Ctyfi otazky jsou identifikacni
a ve zbylych ctyfech otdzkach respondenti hodnotili vniméni vlastnosti idedlniho
pivovaru a pivovaru Purkmistr. Vyhodnoceni identifikacnich otazek je soucasti Ptilohy
2.

4.1.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni — dllezitost vlastnosti pfri
vybéru pivovaru

V ramci vyzkumu vnimani znacky pivovaru Purkmistr byla také zjistovana dilezitost

vybranych vlastnosti, podle kterych si respondenti vybiraji pivovar, jehoZ pivo budou

kupovat.
Diilezitost vlastnosti je v dotazniku vyjadiena 4 stupni:

1 — velmi dulezité, 2 — dilezité, 3 — nedulezité, 4 — absolutné nedilezité vlastnosti.
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Tabulka 1: Dilezitost vlastnosti - hodnocenych atributii pfi vybéru pivovaru

dileitost | ATIOUL hodnota
1 kvalita pivovaru 1,4
2 dtavéryhodnost 1,69
3 presveédcivost 1,78
4 znacka 2,07
5 ptuvod pivovaru 2,13
6 popularita 2,19
7 pocet druhil piv 2,29
8 cena piva 2,31
9 modernost pivovaru 2,39
10 velikost pivovaru 2,8

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

Jak je mozné zjistit z Tabulky 1, respondenti hodnotili jako nejdulezitéjsi vlastnost
pivovaru jeho kvalitu, tuto vlastnost ohodnotili primérnou hodnotou 1,4. Dals§i neméné
dalezitou vlastnosti je pro dotazované zékazniky daveryhodnost pivovaru, kterou
ohodnotili primérnou hodnotou 1,69. Pfi vybéru pivovaru, od néhoz si budou kupovat
pivo, je pro né velice dilezité, aby tomuto pivovaru véfili. Na treti misto, v dulezitosti
vlastnosti pivovaru, dotazovani fadi piesvéd¢ivost pivovaru, tato vlastnost byla
ohodnocena primérnou hodnotou 1,78. Na ¢tvrté misto, v dilezitosti vlastnosti, zafadili
respondenti znacku daného pivovaru s primémou hodnotou 2,07, dotazovani tedy
znacku pivovaru hodnoti jako duilezitou vlastnost pivovaru pfi jeho vybéru. Na dalsim,
patém misté, dotazovani zaradili to, zda je pivovar ¢eského ptiivodu. Této vlastnosti byla
pfifazena primérna hodnota 2,13. Sesté misto v hodnoceni respondentii zaujala
popularita pivovaru (2,19). Mezi mén¢ dulezité vlastnosti pivovaru fadi respondenti
pocet druhli vyrabénych piv (2,29), ptekvapivé cenu piva (2,31), modernost pivovaru

(2,39). Nejmén¢ dtilezitou vlastnosti je pro respondenty velikost daného pivovaru (2,8).
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4.1.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni — idealni pivovar
Do Grafu 1 byly zaneseny prumérné hodnoty zndmkovani zadanych vlastnosti idedlniho

pivovaru a pramérné hodnoty znamkovani pivovaru zna¢ky Purkmistr.

Graf 1: Vyhodnoceni vnimani pivovaru Purkmistr v porovnani s idealnim pivovarem

velikost

modernost

kvalita

pocet druht piv divéryhodnost

B =&—idedIni pivovar
kreativita

cena =Ml=pivovar Purkmistr

vvvvvv

pivovaru s prumérnou hodnotou 1,84. Dalsi, neméné dilezitou vlastnosti, je pro
respondenty divéryhodnost pivovaru s primérnou hodnotou 1,93. Velkou vahu také
respondenti prikladaji presvédcivosti pivovaru, tuto vlastnost ohodnotili primérnou
hodnotou 1,97. Dalsi vlastnost idealniho pivovaru, Vv pofadi dle dulezitosti, zvolili
dotazovani zakaznici naklonnost k ¢eskému pivovaru oproti zahrani¢nimu (3,03),
kreativitu pivovaru (3,25) a velikost pivovaru (3,40) a také popularita pivovaru (3,48).
M¢éné dulezitymi vlastnostmi je pro respondenty pocet druhii vyrabénych piv (3,57)
a modernost pivovaru (3,91). Také cenu piva, které pivovar produkuje, zakaznici

nevyzaduji nejnizsi (3,41).

Pii hodnoceni vlastnosti pivovaru Purkmistr, dosahla nejvyssi primérné hodnoty
diveéryhodnost pivovaru (2,52), dalsi dulezitou vlastnosti pivovaru Purkmistr je podle

respondentt jeho puvod, tedy zda je pivovar ¢esky (2,58) spolu s jeho kvalitou (2,67).
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Presvédcivost pivovaru Purkmistr respondenti ohodnotili primérou hodnotou 2,78.
Kreativitu pivovaru Purkmistr respondenti ohodnotili primérnou hodnotou 3,14 a jeho
velikosti piifadili primérnou hodnotu 3,26. Dale nasleduje pocet druht piv, ktery
pivovar produkuje (3,31), modernost pivovaru (3,45). Respondenti hodnoti pivovar
Purkmistr jako pivovar, ktery produkuje spiSe drazsi pivo, tuto vlastnost ohodnotili
prumérnou hodnotou 3,78. Také je podle zakazniku znacka pivovaru Purkmistr nepiilis

znama (3,81).

Z Grafu 1 je patrné, Ze pivovar Purkmistr v porovnani s idealnim pivovarem spliuje
pozadavky zejména v kreativité pivovaru a poté v jeho velikosti. Dale se pivovar
Purkmistr ptiblizuje idealnimu pivovaru v modernosti, v popularité, ¢i v jeho ptivodu.
Také cena se pfili§ neoddaluje od ceny piva produkujiciho idealnim pivovarem. Naopak
nejveétsi rozdily jsou zaznamendny v popularit¢ a v diveéryhodnosti pivovaru, kdy
respondenti hodnoti pivovar Purkmistr jako méné piesvédcivy a diavéryhodny, nez
idealni pivovar. Problém je také s vnimanim kvality pivovaru Purkmistr, oproti

idealnimu pivovaru.

4.2 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Tato kapitola je vénovéna vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, tedy fizenych
rozhovort s vybranymi zastupci spole¢nosti. Otazky, které jsou soucasti Pfilohy 3, byly
zam¢efené na postaveni ve spolecnosti a pocet let odpracovanych v dané spolecnosti.
Dale je kapitola v oblasti kvalitativniho vyzkumu zamétena na otazky, jak si zastupci
spoleCnosti  pteji, aby byla znacka pivovaru Purkmistr vnimana zakazniky
a jak si mysli, ze ji zékaznici Pivovarského dvora Plzen vnimaji. Tyto vysledky jsou
porovnany Svnimanim znacky pivovaru Purkmistr samotnymi zakazniky

a zhodnocenim oblasti, ve kterych se nazory rozchéazeji.

Pro fizeny rozhovor vramci kvalitativniho vyzkumu byli vybrani tito zastupci

spolecnosti:
e Bc. Lubomir Krysl — majitel pivovarského dvora Plzen
e Eva Hiibalova — event manager
e Petr Smid — sales manager
e Anna Oktadbcova — vedouci recepce
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4.2.1 Vyhodnoceni kvalitativnhiho vyzkumu - Bc. Lubomir Krysl

Pan Bc. Lubomir Krysl je spoluvlastnik spole¢nosti Lukrécius a.s., a vlastnik
Pivovarského dvora Plzen. Ve spolecnosti Lukrécius a.s. pracuje 10 let a majitelem
Pivovarského dvora Plzen je tedy od jeho vzniku v roce 2006 (8 let). Vzhledem ke své
pozici mize Bc. Lubomir Krysl silné¢ ovlivnit vnimani znacky pivovaru Purkmistr a to

zejména investicemi a rozhodovanim o jejich pouziti.

Graf 2: Porovnani vnimani znacky pivovaru Purkmistr z pohledu majitele pana

Bc. Lubomira Krysla a dotazovanych zédkaznika

velikost

modernost

kvalita mezinarodnost

pocet druht

. dlivéryhodnost
piv

== z3kaznici dle pocitu
p. Krysla

== z4dkaznici

zakaznici dle prani p.
cena Kr\'/sla

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu 2 je patrné, ze pan Bc. Lubomir Krysl ma pocit, ze zdkaznici vnimaji pivovar
Purkmistr jako maly, zatimco by si pral, aby byl vniman jako velky pivovar.
Respondenti v§ak opravdu vnimaji pivovar Purkmistr jako celkem velky. Dale ma pocit,
ze zakaznici vnimaji pivovar, a opravdu to tak je, jako stfedné zndmy, pficemz by m¢l
byt vnimany jako popularni. Co se tye pivodu, ma Bc. Lubomir Krysl pocit, ze
vefejnost vnima pivovar Purkmistr jako cesky, a tak si to také pteje. Dotazovani vSak
vnimaji pivovar Purkmistr jako ne pln¢ ¢eskou spole¢nost. Pan Be. Lubomir Krysl by
byl také rad, kdyby byl pivovar Purkmistr povazovan za divéryhodnéjsi
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a presveédCivejsi, v cemz tkvi jeden z nejvétSich problémi pivovaru. Respondenti totiz
opravdu pivovar Purkmistr povazuji za méné¢ divéryhodny a piesvédCivy. Co se tyce
ceny piva, produkovaného pivovarem, se respondenti ztotoziuji s pfanim pana Bc.
Lubomira Krysla a tedy, aby byla cena piva Purkmistr vnimana ne jako nejlevnéjsi. Ma
vSak mylny pocit, ze zdkaznici vnimaji cenu piva jako piili§ vysokou. Pivovar
Purkmistr, by také podle pana Bc. Lubomira Krysla mél zapracovat na kreativité pfi
prodeji svého produktu, a to si mysli také dotazovani zakaznici. I pies to, ze pivovar
Purkmistr produkuje velké mnozstvi ruiznych druhd ochucenych piv, respondenti ho
vnimaji jako pivovar s malym poctem druhi piv. V otazce kvality se pan Bc. Lubomir
Krysl obava, ze zdkaznici nevnimaji pivo Purkmistr jako pfili§ kvalitni. V neposledni
fad¢ by si pan Bc. Lubomir Krysl pial, aby byl pivovar Purkmistr vniman jako moderni

pivovar, ptic¢emz respondenti se priklangji spise k tradi¢énimu vnimani pivovaru.

4.2.2 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu - Eva Hfibalova

Pani Eva Hitibalova zastava v Pivovarském dvote Plzen pozici manazerky akci (event
manazer). Pracuje ve spole¢nosti Lukrécius a.s., konkrétné¢ v Pivovarském dvoie Plzen
2 roky. Svym jednanim a komunikaci s klienty ovliviiuje vniméani Pivovarského dvora

Plzen jako celku.
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Graf 3: Porovnani vnimani znacky pivovaru Purkmistr z pohledu manazerky

pi. Hiibalové a dotazovanych zakaznika
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je ziejmé z Grafu 3, pani Hiibalovd ma pocit, a také se shoduje s nazorem
dotazovanych zakaznikd, Ze je pivovar Purkmistr vniman jako celkem velky pivovar,
rada by vSak, aby byl vniman jako mensi. Opét zde nastava problém v popularité
a duvéryhodnosti. Pani HiibalovA ma pocit, ze je pivovar Purkmistr vniman
popularngjsim, duveéryhodnéjsim a presvédcivéjsim, nez ho ve skutecnosti respondenti
vnimaji. Co se tyée pivodu pivovaru Purkmistr, ma pani Hiibalova pocit, a také se
shoduje se svym ptanim, aby byl pivovar Purkmistr vniman jako ¢esky. Respondenti ho
tak vSak nevnimaji. Pani Hiibalova ma pocit, Ze je cena vnimana jako stfedni a takto je
taky opravdu cena respondenty vnimana. Rozdilnosti ovSem nastavaji v kreativite,
po¢tu druhtt piv a kvalité, kdy respondenti tyto vlastnosti nevnimaji u pivovaru

Purkmistr jako pozitivni. Pani Hiibalova ma vsak mylny pocit, ze jsou tyto vlastnosti
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vnimany opacné. Pani Hiibalova by si taky na rozdil od Bc. Lubomir Krysla ptala, aby
byl pivovar Purkmistr vniman jako tradi¢ni pivovar, pficemz jak jiz bylo feceno,

respondenti se k tomuto piiklanéji, i kdyz ne plné podle predstav pi. Hiibalové.

4.2.3 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu - Petr Smid

Pan Smid pracuje v Pivovarském dvoie Plzen jako obchodni manaZer (sales manager).
Pan Smid pracuje ve spole¢nosti Lukrécius a.s., konkrétné v Pivovarském dvofe Plzeti,
4 roky. Diky své pozici, kterou ve spoleCnosti zastdva, se snazi ovlivnit znalost

a vnimani zna¢ky pivovaru Purkmistr mimo plzensky region.

Graf 4: Porovnani vniméani znagky pivovaru Purkmistr z pohledu manaZera p. Smida

a dotazovanych zakaznika
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje Graf 4, pan Smid své predstavy o vnimani velikosti pivovaru vefejnosti,
ztotoziuje s dotazovanymi zakazniky. Opét zde vSak nastavd nesoulad ve vnimani
popularity, ptvodu, divéryhodnosti a piesvéd&ivosti. Pan Smid by si ptal, aby tyto
vlastnosti byly vnimany zakazniky mnohem pozitivnéji, nez je respondenti vnimaji.
V otazce ceny piva produkovaného pivovarem Purkmistr se predstavy p. Smida shoduji
s vnimanim dotazovanych zakaznikd. Pan Smid by si také pfal, aby zékaznici vnimali
pivovar jako kreativni a kvalitni a ma také pocit, ze ho tak vnimaji. Dotazovani

zékaznici ho vak vnimaji spiSe jako usedly. Podle pana Smida by méli zikaznici
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vnimat pivovar Purkmistr jako pivovar s dostate¢nym, ne v§ak moc velkym, mnozstvim
druhd nabizenych piv a respondenti jeho pifani také spliuji. Rozdilnost vSak nastava
v piipadé vnimani modernosti pivovaru, kdy ma pan Smid pocit, e vefejnost vnima
pivovar Purkmistr jako tradi¢ni a pfal by si, aby ho také vnimali jako dostate¢né

moderni, respondenti ho vSak vnimaji jako stfedné moderni.

4.2.4 Vyhodnoceni kvalitativhiho vyzkumu - Anna Oktabcova

Sle¢na Oktabcova zastava v Pivovarském dvote Plzen pozici vedouci recepce. Pracuje
ve spole¢nosti Lukrécius a.s., konkrétné v Pivovarském dvofe Plzen, 5 let. Ovlivnit
zakaznika ve vztahu k vnimani znac¢ky pivovaru Purkmistr ma sl. Oktabcova moznost

svym vystupovanim a kontaktem s nim (chech in, check out, prodej suvenyrt).

Graf 5: Porovnani vnimani pivovaru Purkmistr z pohledu vedouci recepce sl. Oktabcové

a dotazovanych zakazniki
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podle Grafu 5 si slecna Oktabcova pieje, aby byl pivovar Purkmistr vniman spise jako
velky a respondenti ho tak vnimaji. Jako u pfedchozich zastupct spole¢nosti nastava
problém v rozdilu vnimani popularity, ptvodu, diveéryhodnosti a piesvédCivosti

pivovaru Purkmistr. SI. Oktabcova by si stejné jako jeji kolegové prala, aby byl pivovar
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Purkmistr vniman jako popularni, typicky ¢esky, divéryhodny a presvédcivy pivovar.
Dotazovani zékaznici pivovar Purkmistr takto bohuzel nevnimaji. SI. Oktabcova se také
shoduje s respondenty v cenové oblasti. S1. Oktabcova by si piala, aby byl pivovar
Purkmistr vnimén jako vice kreativni a kvalitni. Také by vetejnost méla vnimat pivovar
jako pivovar produkujici velké mnozstvi druhti piv. V otazce tradice a modernosti, se sl.
Oktabcova ptiklani k modernimu pojeti pivovaru, v ¢emz se opét se dotazovanymi

zékazniky neztotoznuje.

4.2.5 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu — porovnani prani vnimani
znacky pivovaru Purkmistr zastupci spole€¢nosti s vnimanim
respondentti

Pro porovnani vniméni znacky pivovaru Purkmistr respondenty s pranim zastupci

spolecnosti byl vytvofen Graf 6.

Graf 6: Jak si zastupci spole¢nosti pfeji, aby byla vnimana znacka pivovaru Purkmistr a

jak znacku pivovaru Purkmistr dotazovani zédkaznici vnimaji.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 ukazuje nejvétsi problémy ve vnimani spoleCnosti zakazniky v porovnani

S pfanim zastupcti spole¢nosti.
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Vnimani velikosti pivovaru Purkmistr

Co se tyCe této vlastnosti, v priméru je mozné fici, ze se nazory dotazovanych
zakaznikl a vybranych zastupcii spolecnosti shoduji a neni nutné tudiz fesit problém

S vnimani velikosti pivovaru Purkmistr.
Vnimani popularity znacky pivovaru Purkmistr

Dotazovani zakaznici vnimaji znacku pivovaru Purkmistr jako malo popularni.
Dotazovani zastupci spole¢nosti by si piali, aby byla znacka pivovaru Purkmistr
vnimana jako velmi popularni a zndma. Podle dotazovanych zakaznikid by vSak idealni
pivovar nemél byt pfili§ popularni a vnimaji popularitu znacky pivovaru Purkmistr jako

témef idedlni.
Vnimani puvodu zna¢ky pivovaru Purkmistr

Pivovar Purkmistr je ¢esky pivovar, proto si také dotazovani zastupci spolecnosti pieji,
aby tak byla znaCka pivovaru Purkmistr vnimana. Dotazovani zakaznici vSak, podle

vysledkl dotaznikového Setfeni, nevnimaji pivovar Purkmistr jako typicky cesky.
Vnimani davéryhodnosti zna¢ky pivovaru Purkmistr

Stejné jako u vnimani pavodu ¢i popularity znacky pivovaru Purkmistr, dotazovani

zékaznici vnimaji zna¢ku pivovaru Purkmistr jako nedostate¢né divéryhodnou.
Vnimani piesvéd¢ivosti zna¢ky pivovaru Purkmistr

Znacka pivovaru Purkmistr je také podle respondentd nedostate¢né presvédciva.
Dotazovani zastupci firmy by ocenili, kdyby znacku Purkmistr zdkaznici vnimali jako

znacku, ktera je presveéd¢i k ndkupu produkti.
Vnimani ceny piva produkovaného pivovarem Purkmistr

Cena piva produkovaného pivovarem Purkmistr neni respondenty vnimana jako
nejnizsi, to se vsak nejevi jako problém, protoze jak jiz bylo analyzovano Vv ptfedchozich
grafech, pro zdkazniky neni nejniz§i cena idealni. V této vlastnosti se vnimani
zakaznikl shoduje s pfanim dotazovanych zastupctl firmy a tak neni nutné zasahovat do

cenové politiky.
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Vnimani kreativity zna¢ky pivovaru Purkmistr

Respondenti nevnimaji znacku pivovaru Purkmistr jako pfili§ kreativni. Od idedlni

znacky pivovaru vsak pfiliSnou kreativitu ani nevyzaduji.
Vniméani po¢tu druhi piv

Co se tyce poctu druhl piv, vétSina zastupci spolecnosti by si préla, aby zakaznik
vnimal pivovar Purkmistr, jako pivovar nabizejici velké mnozstvi druhl piv.
Respondenti vSak pivovar vnimaji spiSe jako pivovar nabizejici pramérny pocet druhi
piv, coz v8ak neni na $kodu, protoze podle dotazovanych zakaznika je to podle jejich

ptedstav idealniho pivovaru.
Vnimani kvality pivovaru Purkmistr

Dotazovani zéstupci spolecnosti by si piali, aby byl pivovar Purkmistr vnimén jako
velice kvalitni. Respondenti sice pivovar Purkmistr nepovazuji za pivovar s idealni

kvalitou, ale zaroven ho nevnimaji jako nekvalitni.
Vnimani modernosti pivovaru Purkmistr

V tomto bodé se prani vybranych zastupci spole¢nosti vyrazné rozchazi. Pan Smid s
pani Hiibalovou by radi zachovali znac¢ku pivovaru Purkmistr jako znacku, pod kterou
se nachazi tradi¢ni pivovar. Naproti tomu pan Bc. Krysl se slecnou Oktdbcovou by byli
radi, aby zakaznici vnimali pivovar Purkmistr jako moderni pivovar. Respondenti se
V nazoru na modernost pivovaru Purkmistr nachazi uprostied téchto dvou rozdilnych
nazori. Povazuji tedy pivovar Purkmistr za tradi¢ni pivovar s modernimi znaky,

ptiklanéli by se vSak k vice modernimu pojeti.

4.3 Zhodnoceni hypotéz

V ramci marketingového vyzkumu byly stanoveny nésledujici hypotézy:

1. Znacka hraje dileZitou roli pifi vyb&ru pivovaru pro nadpoloviéni vétSinu

respondentl.

2. Vsichni dotazovani zastupci spolecnosti si pfeji, aby byla znacka pivovaru

Purkmistr vnimana jako tradi¢ni.

vvvvv
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pivovaru, davéryhodnost pivovaru a cenu piva produkovaného pivovarem

4.3.1 Zhodnoceni hypotézy €. 1

Znacka hraje diilezitou roli pri vybéru pivovaru pro nadpolovicni vétsinu respondentii.

Pro zhodnoceni dulezitosti znacky pii vybéru pivovaru je tieba porovnat odpovédi
respondenti na otizku €. 4 v dotaznikovém Setfeni. V této otdzce respondenti
piifazovali jednotlivym vlastnostem pivovaru dulezitost podle jejich vnimani. Byla
proto vytvorena Tabulka 2, do které byly zaznamenany pocty jednotlivych odpovédi

pfifazujici znacce urcitou dilezitost.

Aby bylo mozné hypotézu ¢. 1 potvrdit, musi vice jak 50% respondentti ohodnotit

znacku jako dulezity atribut pii vybéru pivovaru.

Tabulka 2: Vyhodnoceni diilezitosti znacky pti vybéru pivovaru

Znacka Pocet odpovédi Pocet odpovédi v %
VELMI DULEZITA 79 24%

DULEZITA 171 52%

NEDULEZITA 50 15%

ABSOLUTNE NEDULEZITA 26 8%

CELKEM 326 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

ZTabulky 2 je patrna nejcastéjsi odpovéd respondentii. Nadpoloviéni vétsina
respondentl (52%) odpovidala, ze znacka je pro né pii vybéru pivovaru duleZzita.
Ptitom 24% respondentd hodnoti znacku jako velmi dilezitou. Celkem tedy
76% respondentli hodnoti znacku jako dileZitou aZ velmi dualezitou. Pouze 15%
respondentll hodnoti znacku, pfi vybéru pivovaru, jako nedtleZitou. Za absolutné

nedulezitou znacku povazuje 8% respondentt.

Soucasné lze z Tabulky 2 vycist, Ze dotazovani zakaznici fadi znacku pivovaru na
4. misto v potadi dulezitosti vlastnosti pii vybéru pivovaru, S pramérnou hodnotou 2,07.

Z tohoto je mozné usoudit, Ze znacka je pro zakazniky opravdu dilezitym hodnocenym

vvvvvv

kvalita, davéryhodnost a piesvédcivost pivovaru.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze hypotézu ¢. 1 1ze vyzkumem potvrdit.
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4.3.2 Zhodnoceni hypotézy €. 2
Vsichni dotazovani zastupci spolecnosti si preji, aby byla znacka pivovaru Purkmistr

vhimana jako tradicni.

V otazce modernosti ¢i tradicniho pojeti pivovaru Purkmistr nastdvd mezi
dotazovanymi zastupci spolecnosti zna¢ny rozpor. Jak jiz bylo uvedeno V pfedchozi
podkapitole, zastupci spoleCnosti se v této otdzce rozdéluji do dvou skupin. Tento

rozpor zachycuje Graf 7.

Graf 7: Vnimani modernosti pivovaru Purkmistru z pohledu vybranych zastupci

spole¢nosti
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W pi. Hribalova
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modernast

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak zobrazuje Graf 7, pan Smid s pani Hiibalovou by byli radi, aby byl pivovar
Purkmistr vnimén jako typicky tradi¢ni pivovar, zatimco pan Bc. Lubomir Krysl se
slecnou Oktabcovou by si prali, aby zdkaznici vnimali pivovar Purkmistr spiSe jako
moderni pivovar. Jak bylo uvedeno, dotazovani zékaznici se nachazeji uprostied nazori

zastupctli spole¢nosti.
Tuto hypotézu nelze, na zakladé vyzkumu, potvrdit.

4.3.3 Zhodnoceni hypotézy €. 3

vvvvvv

duveryhodnost pivovaru a cenu piva produkovaného pivovarem

44



Aby bylo mozné tuto hypotézu potvrdit ¢i vyvratit, vychazi se z tabulky s poradim
dualezitosti vlastnosti pii vybéru pivovaru. Pro zhodnoceni dulezitosti vlastnosti neboli

hodnocenych atributti, byla vytvorena Tabulka 3.

Tabulka 3: Dilezitost vlastnosti pii vybéru pivovaru v ramci zhodnoceni hypotézy ¢. 4

Poradi Pramérna

Atribut

dulezitosti znamka

3 presvédcivost 1,78
4 znacka 2,07
5 pluvod pivovaru 2,13
6 popularita 2,19
7 pocet druhil piv 2,29
o Jeempva  [om |
9 modernost pivovaru |2,39
10 velikost pivovaru 2,8

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tabulky 3 je patrné, Ze vlastnosti, jako jsou kvalita pivovaru a duvéryhodnost
pivovaru, jsou respondenty fazeny na prvni dvé mista v diileZitosti vlastnosti pti vybéru
pivovaru. OvSem cena piva, které produkuje pivovar, je Vv dulezitosti vlastnosti

respondenty fazena aZ na osmé misto.
Z vysledku vyzkumu nelze hypotézu ¢. 4 potvrdit.

4.4 Navrhy zlepsujicich opatireni

Pro zjisténi na jaké oblasti se musi pivovar Purkmistr zaméfit, aby byla znacka pivovaru
Purkmistr 1épe vnimana zakazniky, byla vytvofena Tabulka 4. Tabulka 4 zobrazuje
vysledky ziskané kvantitativnim vyzkumem a porovnavd mezi sebou dileZitost
jednotlivych atributh pro zakazniky s primérnym hodnocenim pivovaru Purkmistr

a idealniho pivovaru.
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Tabulka 4: Porovnani idealniho pivovaru a pivovaru Purkmistr s dilezitosti atributi

pivovaru

Primérné
Atribut hodnoceni |, & i | Hodnoceny idedini | pivovar g4t | poradt?

dulezitosti atribut pivovaru | pivovar | Purkmistr

atributl
kvalita pivovaru |1,4 1. kvalita 1,84 3,26 -1,42 | 10.
divéryhodnost | 1,69 2. davéryhodnost | 1,93 2,52 -0,59 |8.
presveédcivost 1,78 3. presveédcivost 1,97 2,78 -0,81 9.
znacka 2,07 4, znacka 3,25 3,14 0,11 5.
puvod pivovaru | 2,13 5. popularita 3,57 3,81 -0,24 |6.
popularita 2,19 6. ptavod 3,03 2,58 0,45 2.
pocet druhd piv | 2,29 7. pocet druhi piv | 3,57 3,31 0,26 3.
cena piva 2,31 8. cena 3,41 3,78 -0,37 |7.
modernost
pivovaru 2,39 9. modernost 3,91 3,45 0,46 1.
velikost pivovaru (2,8 10. velikost 3,4 3,26 0,14 4,

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako pfijatelna odchylka, pfi hodnoceni atributi pivovaru Purkmistr v porovnani

s idedlnim pivovarem, byla zvolena odchylka do vyse 0,5. Diky této odchylce je mozné

konstatovat, ze nasledujici hodnocené atributy pivovaru Purkmistr jsou respondenty

vnimany dostatecné uspokojive.

Jedna se o tyto hodnocené¢ atributy:

e Vvnimani znacky pivovaru Purkmistr;

e Vvnimani plivodu pivovaru Purkmistr;

e Vvnimani popularity pivovaru Purkmistr;

e vnimani po¢tu druhi piv pivovaru Purkmistr;

e vnimani ceny piva produkovaného pivovarem Purkmistr;

e Vvnimani modernosti pivovaru Purkmistr;

! Jedna se o rozdil ve spotiebitelském vnimani hodnocenych atributi idealniho pivovaru v porovnani

s pivovarem Purkmistr.

2 Potadi dle velikosti rozdilu ve vniméni respondenty. Jedna se o rozdil ve vnimani idealniho pivovaru a

pivovaru Purkmistr.
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e vnimani velikosti pivovaru Purkmistr.

Z Tabulky 4 je zfejmé, Ze pro zlepSeni vnimani znacky pivovaru Purkmistr je nutné
zamé&fit se pfedev§im na vnimani kvality pivovaru. Kvalitu zafadili dotazovani
zakaznici na prvni misto v potfadi dilezitosti pfi vybéru pivovaru. Soucasné je také
kvalita hlavnim nedostatkem ve vnimani dotazovanych zdkaznik Pivovarského dvora

Plzen.

vvvvvv

Druhd nejdilezitéjsi  vlastnost, dle hodnoceni dotazovanych zakaznikl, je
divéryhodnost pivovaru. Duvéryhodnost je rovnéz u znaCky pivovaru Purkmistr

hodnocené jako nedostatecna.

Dals$im problémem pii vnimani znac¢ky pivovaru Purkmistr je piesvéd¢ivost pivovaru.
Tato vlastnost je pro respondenty na tietim misté v poradi dulezitosti a soucasné je

hodnocena jako nedostate¢na u znacky pivovaru Purkmistr.

Navrhy zlepsSujicich opatfeni budou tedy zaméteny na tyto tii vlastnosti:
1. Vnimani kvality pivovaru
2. Divéryhodnost pivovaru
3. Piesvédcivost pivovaru

4.4.1 Vnimana kvalita znac¢ky pivovaru Purkmistr

Kvalita pivovaru Purkmistr je respondenty vnimana jako nedostate¢na. Pro dobré
vnimani kvality znac¢ky je mimo jiné taky dulezité to, jak je komunikovana. Znacka
pivovaru Purkmistr jako takova je komunikovana velice intenzivné. Pivovarsky dvir
Plzen ma pravidelné clanky a rozhovory v novindch a casopisech, reklamu
v zapadoceskych radiich a regionalnich televizich, ti¢ast na riznych akcich a veletrzich
a spousta dal$iho. Veskera tato komunikace je vSak mifena pfedevsim na hotelové
sluzby, sluzby restaurace ¢i ldzni. Respondenti, vSak odpovidali na otdzku vnimani
kvality samotného pivovaru Purkmistr. Pivovar Purkmistr se sice ucastni akci pro
minipivovary, €1 riznych tradi¢nich akci, jako jsou pouté a slavnosti, ale zédkaznici si
tuto znaCku nespojuji s tou, kterd je komunikovana v médiich. Proto, je hlavnim
navrhem, na zlepSeni vnimani kvality pivovaru Purkmistr, zlepseni komunikace

samotného pivovaru Purkmistr.
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Dal8im problémem vnimani kvality piva produkovaného pivovarem Purkmistr je také
to, ze lidé nemaji moc moznosti si pivo dat bézné v restauracich v Plzni ¢i jinde. Pokud
si chce zakaznik dat pivo Purkmistr ma moZnost zajet si pfimo do restaurace
Pivovarského dvora Plzen ¢i do dalSich Ctyf zatizeni v Plzni ¢i okoli. Pokud zakaznik
nenachazi pivo, které povazuje za kvalitni, ve vice zafizenich, mize ho povazovat za
mén¢ kvalitni, protoze si mysli, Ze o né¢j neni velky zajem. Z tohoto diivodu by se m¢l
Pivovarsky dviir Plzenn zaméfit na zlepSeni spoluprace s odbérateli piva a rozsifit sit’

odbérateld.

Pokud spole¢nost nabizi kvalitni produkt, je nutné doplnit tuto nabidku také kvalitnimi
sluzbami. V ptipad¢ nekvalitnich sluzeb, ztraci i produkt na své kvalite. Je tedy velice
dalezité zaradit do popfedi zajml spolecnosti jednani se svymi zaméstnanci.
Zaméstnancim by mohl byt nabidnut napiiklad piijatelnéjSi motivacni program odmén
¢i Skoleni na jednéani se zédkazniky. Také by bylo vhodné sestavit interni Skoleni, kde
budou ptesné predstaveny vSechny druhy piva Purkmistr, jejich slozeni, chut’, zptsob
vyroby. Na zéakladé tohoto $koleni pak budou zaméstnanci denn¢ seznamovat zakazniky

S nabizenym pivem a s novinkami.
Shrnuti navrhii pro zvySeni vnimani kvality znacky Purkmistr:
1. Zlepseni komunikace pivovaru Purkmistr.
2. Vyhledani novych odbératelii a zlepSeni spoluprace se stavajicimi odbérateli.
3. Motivacni program odmén pro zaméstnance Pivovarského dvora Plzen.
4. Interni Skoleni zaméstnancu.

4.4.2 Duvéryhodnost znacky pivovaru Purkmistr

Dutvéryhodnost znacky je pro kazdou spolecnost velice dalezitd. Pokud zékaznici své
zvolené znacCce davetuji, komunikuji ji dale a vraceji se k dalsim nakuptim. Dotazovani
zakaznici hodnoti divéryhodnost pivovaru znacky Purkmistr jako nedostatenou, je

tedy nutné zapracovat na zvyseni diveéryhodnosti znacky.

Jednou z moznosti jak zvysit diveéryhodnost znacky je napfiklad certifikace, toto je
i hlavni navrh pro zvySeni divéryhodnosti znacky pivovaru Purkmistr. Certifikace
ekonomické kondice firem a instituci pomutze zatfadit spolecnost mezi spolecnosti

s cennymi obchodnimi vlastnostmi, jakymi jsou napiiklad seri6znost, solventnost,

48



spolehlivost a dynamicky rozvoj. Diky certifikaci se nejen zvysi prestiz spolecnosti, ale
také se spoleCnost stava v ocich  zdkazniki  bezpecnou a  korektni.

(Certifikace firem, 2014)

Pro Pivovarsky dvir Plzen byla podle identifika¢niho ¢isla doporucena certifikace
registru solventnich firem. V tomto registru se nachazi elita ¢eského podnikatelského
prostfedi. Diky Clenstvi v registru se zvysi image spolecnosti a tim se spolecnost stane
pro zadkaznika divéryhodnéjsi. Informace o kvalitach spolecnosti je také zanesena do
databazi vedenych spolecnosti BISNODE. Bisnode je evropsky poskytovatel

ekonomickych informaci o spole¢nostech. (Certifikace firem, 2014)
Certifikaci spolecnost ziska:

e Aktivni logo, které se umisti na webové stranky spolecnosti a zakaznici tak

ziskaji zaruku, ze spole¢nost aktualné spliuje podminky certifikace.

e Tistény certifikat, pro umisténi v prostorach spolecnosti.

(Certifikace firem, 2014)
Podminkami ¢lenstvi v registru solventnich firem jsou:
e bezdluznost;
e spole¢nost nema zavazky po splatnosti vice nez 30 dn;
e spole¢nost musi mit odpovidajici hodnoceni na $kale Bisnode skoringu;

e sSpoleCnost nema Zzadné registrované dluhy v databazich  dluzniku.

(Certifikace firem, 2014)
Informace o certifikaci spole¢nosti do Registru solventnich firem je soucasti Pfilohy 5.

4.4.3 Presvédcivost znacky pivovaru Purkmistr

Tteti nejdilezitéjsi vlastnosti, pii vybéru pivovaru, je podle respondentti presvédéivost
pivovaru. Presvédcivost pivovaru Purkmistr vnimaji dotazovani zékaznici pivovaru jako
nedostateCnou. Je potieba podniknout kroky ke zvySeni piesvédCivosti pivovaru

Purkmistr.

Vnimani pfesvédCivosti mize pozitivné ovlivnit napiiklad role ndzorového vildce.

Nazorovy vudce je charismaticky Clovek, ktery vzbuzuje pfirozenou duavéru a lidé ho
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Casto nenucené zadaji o nazor ¢i radu. (About.com, 2014)

Nazorovym viidcem muze byt naptiklad dobry kamarad, ¢len rodiny ¢i kolega z prace.
Spolecnost si musi uvédomit, ze mezi hosty Pivovarského dvora Plzen, kteti konzumuji
pivo Purkmistr, se mohou tito nazorovi vidci nachazet. Je proto nutné zaméfit se na
maximalni spokojenost vSech hosti, ktefi budou svou spokojenost a pozitivni piistup
k pivovaru §itit do svého okoli a pomohou tak zvysit presvédcivost, ale i diveéryhodnost

pivovaru Purkmistr.

Navrhem na zvySeni piesvédCivosti pivovaru Purkmistr je zavedeni napiiklad téchto

akef:
e 10% sleva pii pofadani oslavy pro minimalni pocet 20 0sob.
e Pfi objednani jidla v hodnoté min. 300,- na osobu jedno pivo Purkmistr zdarma.
e Pji utraté nad 800,-/0soba sleva 10%.

e Ve dne zikaznikovych narozenin 10% sleva na veskerou konzumaci

V Pivovarském dvorie Plzen.

Dale mohou zdkaznici vyuzivat vyhod plynoucich zregistrace na strankéch
Pivovarského dvora Plzen. Na zdkladé této registrace ziskaji zdkaznici naptiklad tyto

vyhody:
e Informace o pfipravovanych akcich Pivovarského dvora Plzei.

e Nabidky rtznych slevovych kupéni na konzumaci v restauraci Pivovarského

dvora Plzen s urcitou slevou.
e Nabidku na ochutnavku nové pfichuté piva Purkmistr zdarma.

e Sleva 10% pro stalého zdkaznika na konzumaci v Pivovarském dvote Plzen, pfi

registraci nového zakaznika na zékladé doporuceni stalého zakaznika.
e Jedno pivo zdarma pfi registraci nového zakaznika.

Diky témto nabizenym akcim a poskytovanim kvalitnich sluzeb ziska Pivovarsky dvir
Plzen dualezitou zékladnu stilych zdkaznikl. Tito zdkaznici tak budou Sifit kvality

znacky pivovaru Purkmistr do okoli a znacka se tak stane nejen vice presvéd¢ivou, ale
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také divéryhodné;jsi.

4.4.4 Ekonomické zhodnoceni vybranych zlepSujicich opatreni
Pro vypocet ekonomického zhodnoceni, byly vybrany dva navrhy zlepSujicich opatieni

na podporu vnimani znac¢ky pivovaru Purkmistr.

Bylo dulezité ziskat n¢kolik informaci o navstévnosti restaurace Pivovarského dvora

Plzen, kde navstévnici konzumuji pivo Purkmistr:

e Primérny pocet navstévnikl za mésic je 5 500

e Pramérna utrata za jidlo na osobu pfi 1 navstéve je 150 K¢

e Naklady na tisk letackti umisténych na stolech v restauraci pivovarského dvora
Plzeii 150 K&°.

o w ’ ~ SRR ~ s 4
e Primérny pocet navstév za mesic je 1

1. Pri objednani jidla v hodnoté min. 300,- na osobu jedno pivo Purkmistr

zdarma

Z internich zdroji spole¢nosti bylo zjiSténo, Ze primérna utrata zékaznika za jidlo
Vv restauraci Purkmistr je 150 K¢. Pro vypocet ekonomického zhodnoceni navrzené

kampang, byla opét vytvofena pesimisticka a optimisticka varianta.

Optimisticka varianta pfepokladd meési¢ni ndrGst zakazniklh o 5% diky realizaci
kampané. Jednd se o nariist 275 zékaznikl.. Tito nové ziskani zdkaznici spolecnosti
ptinesou celkovy piijem v primérné vysi 150 K¢ + pfijem 150 K¢ pro dosazeni limitni
castky 300K¢ na ziskédni toceného piva zdarma. Celkovy mési¢ni narist piijma

Vv ptipadé optimistické varianty dosahuje ¢astky 82 500 K¢.

¥ Uvedené informace byly ziskany z internich zdrojii Pivovarského dvora Plzet.

* Informace o primérném poétu navitdv byla ziskana z vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu z otazky
¢. 1, ziskané vysledky jsou zobrazeny v Ptiloze 6.
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Tabulka 5: Optimisticka varianta mési¢nich pfijmt u kampang ¢. 2

Pramérny pocet navstévnik( za mésic 5500
Pramérny pocet navstév za mésic 1
Pramérna Utrata za jidlo na osobu pfi 1 navstévé 150 K¢
Vynos z 1 navstévnika pfi zavedeni akce 150 K¢
Pocet ovlivnénych zakaznik( v % 5%
Pocet ovlivnénych zakaznik( 275

Zdroj: vlastni zpracovani

Pesimisticka varianta predpokldadd meési¢ni narGst zdkazniki o 1% pfi realizaci
kampané. Celkovy nartst zdkazniki by tedy ¢inil 55. Kazdy z téchto 55 novych
zakazniki pfinese spolecnosti 150 K¢ jako primérnou ttratu za jidlo + 150 K¢ pro
splnéni limitu k ziskdni jednoho toceného piva zdarma. Celkem ndm téchto

55 zakaznikl zvysi mésicni piijmy o 16 500 K¢.

Tabulka 6: Pesimisticka varianta mési¢nich pfijmt u kampang ¢. 2

Pramérny pocet navstévnikl za mésic 5500
Pramérny pocet navstév za mésic 1
Pramérna utrata za jidlo na osobu pfi 1 navstévé 150 K¢
Vynos z 1 navstévnika pfi zavedeni akce 150 K¢
Pocet ovlivnénych zakaznik( v % 1%
Pocet ovlivnénych zakaznikl 55

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérna vyrobni cena jednoho toceného piva ¢ini 7 K¢. Naklady na tisk letackd, diky
kterym se zapiSe kampan do povédomi hostim, ¢ini 150 K¢&. Letacky budou umistény
na stoly v restauraci Pivovarského dvora Purkmistr. Pokud budeme piedpokladat
optimistickou variantu, tedy narist o 275 zakaznikli, vzrostou meési¢ni naklady
v restauraci 0 2 075 K¢. V piipadé€ pesimistické varianty se zvysi pocet zakaznikd o 55.

Diky tomuto zvySeni nastane nariist mési¢nich nakladf o 535 K¢.
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Tabulka 7: Narst mési¢nich nakladu pfi realizaci kampang ¢. 2

Primérna vyrobni cena jednoho toceného piva 7
Pocet piv zdarma za mésic optimisticka varianta 275
pocet piv zdarma za mésic pesimisticka varianta 55
Naklady na tisk letakd - FC 150 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vypoétu ekonomického zhodnoceni jsou piehledné zobrazeny v Tabulce 8.
Z tabulky je zfejmé, ze v piipadé optimistické varianty ziskd restaurace zvySeni
meésicnich pfijmt o 80 425 K¢&. Pokud by se vyplnila pesimistickd varianta, spole¢nost

by i pfesto dosahla navyseni mési¢nich piijmt o 15 965 K¢.

Tabulka 8: Porovnani naristu mési¢nich nakladii a piijmi v pfipadé jednotlivych

variant pfi realizaci kampané ¢. 2

. Narust mésicnich Narust mésicnich ;
Varianta . R e o Rozdil +/-
nakladu prijmu
Optimistickd varianta 2 075 K¢ 82 500 K¢ 80 425 K¢
Pesimisticka varianta 535 K¢ 16 500 K¢ 15 965 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vypocti ekonomického zhodnoceni je ziejmé, Ze pro spolecnost by byla realizace
kampané ¢. 2 prosp€S$na, jak v piipad¢ optimistického naplnéni, tak 1 v pfipadé

pesimistické varianty.
2. Priutraté 800K¢ na osobu, ¢ vice, 10% sleva

V ptipadé, Ze zdkaznik utrati v restauraci Pivovarského dvora Purkmistr 800 K¢ a vice,
ziskd slevu 10%. Pfi poskytnuti této slevy vzniknout v restauraci ndklady, které
dosahuji 10% z utracené castky, tedy minimalné 80 K¢ na jednoho navstévnika.
Soucasné je zde nutné pocitat s fixnimi naklady, které predstavuji ndklady na tisk
letackli informujicich o probihajici akci. Tyto letacky budou umistény na stolech
Vv restauraci Pivovarského dvora Plzenl. Néklady na tisk téchto letdckt Cini 150 K¢.
Primérna utrata na osobu pii jedné navstéve je, dle internich zdroji spole¢nosti, 188

K.
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Tabulka 9 zobrazuje nartst nadkladli a mésicnich piijmi v ptipadé zavedeni kampané
¢. 3. Pokud tedy zdkaznik misto zminénych, primérnych 188 K¢ utrati 800 K¢ a vice,
ziskd slevu v minimalni vysi 80 K¢. Pfijem zjednoho navstévnika, kterého akce
zaujme, ¢ini tedy minimalné 612 K¢. Tento pfijem je vypocitan jako rozdil mezi
celkovym pfijmem na jednoho névstévnika a naklady vznikajici pii zavedeni kampané.

Celkovy narast mésic¢nich piijmi na 1 navstévnika ¢ini minimalné 382 K¢.

Tabulka 9: Piehled nartistu mésicnich nakladd na 1 navstévnika a piijmi

Z 1 navstévnika pii realizaci kampané €. 3

Pramérny pocet navstévnikl za mésic 5500
Pramérny pocet navstév za mésic 1
Primérna Utrata na osobu pfi 1 navstévé 188 K¢
minimalni naklady pfi zavedeni akce na 1 navstévnika 80 K¢
naklady na tisk letakd - FC 150 K¢
Vynos z 1 navstévnika 612 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Optimisticka varianta ptfedpoklddd, Ze realizace kampané ¢. 3 zaujme alespon 5%
zakazniki, tedy 275 zdkaznikii. Néklady na realizaci kampané €. 3 jsou v ptipadé
optimistické varianty vycisleny na 22 150 K¢. Mésicni pifijmy pii realizaci kampané

¢ini, v ptipad¢ optimistické varianty, 105 050 K¢.

V piipad¢ pesimistické varianty zaujme kampan pouze 1% navstévnikl, celkem tedy
55 zakaznikd. Néklady na kampan v pfipad€ pesimistické varianty ¢ini 4 550 K¢,

mésicné se restauraci zvysi piijmy o 21 010 K¢.

Tabulka 10: Nartst mési¢nich piijmd v ptipadé optimistické varianty pii realizaci

kampané ¢. 3

Pocet ovlivnénych zakaznik( v % 5%
Pocet ovlivnénych zakaznik( 275

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 11: Nartst mési¢nich piijmi v piipad¢ pesimistické varianty pii realizaci

kampané ¢. 3

Pocet ovlivnénych zakaznikd v % 1%
Pocet ovlivnénych zakazniku 55

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vypocti ekonomického zhodnoceni jsou piehledné zobrazeny v Tabulce 12.
Z tabulky je zfejmé, ze v piipadé optimistické varianty ziskd restaurace zvysSeni
mésicnich pfijmi o 82 900 K¢. Pokud by se vyplnila pesimisticka varianta, spole¢nost

by i pfesto dosahla navyseni mési¢nich piijmt o 16 460 K¢.

Tabulka 12: Porovnani naristu mési¢nich nakladi a piijmt v piipadé jednotlivych

variant pfi realizaci kampané €. 3

. Narast mésicnich Narast mésicnich ,
Varianta e e o Rozdil +/-
nakladu prijmu
Optimistickd varianta 22 150 K¢ 105 050 K¢ 82 900 K¢
Pesimistickd varianta 4 550 K¢ 21 010 K¢ 16 460 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vypocti ekonomického zhodnoceni je zfejmé, ze pro spolecnost by byla realizace
kampané €. 3 rovnéZ prospésnd, jak v ptipadé optimistického naplnéni, tak i1 v ptipadé

pesimistické varianty.
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5 Zaver
Cilem této diplomové prace byla analyza znacky pivovaru Purkmistr ze strany

navstévnikii Pivovarského dvora Plzei a ze strany zastupcti spolecnosti.

Analyza znacky pivovaru Purkmistr ze strany zakaznikd byla provadéna na zakladé
kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni. Pro zjisténi vnimani znacky
pivovaru Purkmistr byl pouzit sémanticky diferencial, tato metoda dokazala piehledné
graficky zobrazit nazory zékaznikii na pivovar Purkmistr v porovnani s idealnim

pivovarem.

Na druhé strané ndzory zaméstnanct byly zjiStovany pomoci kvalitativniho vyzkumu,
ve kterém byl pouzit fizeny rozhovor s jednotlivymi zaméstnanci spolecnosti.
Dotazovani zaméstnanci méli moznost vyjadrit se k tomu, jak vnimaji znacku pivovaru
Purkmistr, jak si mysli, Ze znacku vnimaji zdkaznici a jak by si ptali, aby byla znacka
zakazniky vnimana. Prostfednictvim ziskanych vysledkl byly porovnany nézory a ptani
dotazovanych zaméstnancii s nazory respondentli a to umoznilo odhalit slaba mista ve

vnimani znacky pivovaru Purkmistr.

Na zéklad¢ ziskanych informaci z jednotlivych vyzkumt byla ziskdna mozZnost

odpovédét na nasledujici hypotézy:

1. Znacka hraje dulezitou roli pii vyb&ru pivovaru pro nadpoloviéni vétSinu

respondentu.

2. Vsichni dotazovani zastupci spolecnosti si pteji, aby byla znacka pivovaru

Purkmistr vniména jako tradi¢ni.

3. Mezi 3 nejdilezitéjsi vlastnosti pii vybéru pivovaru fadi respondenti kvalitu

pivovaru, divéryhodnost pivovaru a cenu piva produkovaného pivovarem.
Hypotéza ¢. 1

Ke zjisténi, zda znacka hraje dileZitou roli pfi vybéru pivovaru, byla vytvorena tabulka
s odpovéd'mi zakaznikli na vniméani dileZitosti znacky pii vyberu pivovaru. Bylo
zjisténo, ze 52% respondentd odpovédelo, ze znacka je pii vybéru pivovaru dulezitd
a 24% respondentit hodnoti znacku pivovaru jako velmi dulezitou vlastnost. Pouze

15% respondentli povazuje znaCku za nedilezitou a 8% respondentii dokonce za

vvvvvv
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vlastnosti pfi vybéru pivovaru. Na zdklad¢ téchto udaji mohla byt hypotéza

¢. 1 potvrzena.
Hypotéza ¢. 2

Pro zjisténi, zda si vSichni vybrani zaméstnanci pieji, aby byla znacka pivovaru
Purkmistr vnimana jako tradi¢ni, byl vytvoien Graf 7 zobrazujici vnimani modernosti
Purkmistru z pohledu vybranych zastupcti spole¢nosti. Postoj ke vnimani znacky
Purkmistr, se v ohledu modernosti a tradice, u dotazovanych zaméstnanci lisi. Polovina
si pieje, aby byla znacka pivovaru Purkmistr vnimana jako moderni a také ji tak vnimaji
a druha polovina se pfiklani k tradi¢énimu pojeti znacky. V této otazce tedy u vybranych
zaméstnancl nastava znacny rozpor, ktery je nutné fesit. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl

byla hypotéza ¢. 2 zamitnuta.

Hypotéza ¢. 3

vvvvvv

respondenti kvalitu pivovaru, divéryhodnost pivovaru a cenu piva produkovaného
pivovarem. Pro ovéfeni této hypotézy byla vytvotfena Tabulka 4, ve které je zanesené
potadi vlastnosti ziskané z vysledku kvantitativniho vyzkumu. Bylo zjisténo, ze kvalita
pivovaru a diveéryhodnost pivovaru jsou respondenty opravdu fazeny na prvni dvé mista
v dulezitosti vlastnosti pii vybéru pivovaru. Cena piva, které pivovar Purkmistr
produkuje, je vSak v dtlezitosti vlastnosti, respondenty fazena az na 8 misto. Na zéklade

téchto udajt, byla hypotéza ¢. 3 zamitnuta.

Pro navrzeni zlepSujicich opatieni pro znacku pivovaru Purkmistr bylo nejprve nutné
identifikovat oblasti, na které se musi pivovar Purkmistr zaméfit. Byla vytvofena
Tabulka 4, ktera porovnava predstavy o idealnim pivovaru s pivovarem Purkmistr
a soucasné s dilezitosti jednotlivych vlastnosti pti vybéru pivovaru. Z udaju v tabulce
bylo mozné zjistit, ze pro zlepSeni vnimani znacky pivovaru Purkmistr, je nutné zaméfit

se na tyto oblasti:

1. Vnimani kvality pivovaru Purkmistr, kdy pivovar Purkmistr je v porovnani

s idedlnim pivovarem vniman jako nedostate¢né kvalitni.

2. Divéryhodnost pivovaru Purkmistr, ktera je dotazovanymi zakazniky

hodnocena jako nedostatecna oproti idealnimu pivovaru.
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3. Presvédcivost pivovaru, pricemz pivovar Purkmistr je, dle vysledkii hodnoceni,

nedostate¢né presvédcivy.
Pro zleps$eni vnimani kvality pivovaru Purkmistr byly vytvofeny tyto navrhy:
1. Zlepseni komunikace pivovaru Purkmistr
2. Vyhledani novych odbératelii a zlepSeni spoluprace se stavajicimi odbérateli
3. Motivacni program odmén pro zameéstnance Pivovarského dvora Plzei
4. Interni Skoleni zaméstnanct

Ke zvySeni duvéryhodnosti pivovaru byla doporucena Certifikace ekonomické kondice
firem a instituci, ktera pomuze =zatadit spole¢nost mezi spole¢nosti s cennymi
obchodnimi vlastnostmi, jakymi jsou naptiklad seridznost, solventnost, spolehlivost

a dynamicky rozvoj.

Aby byla zvySena presvéd¢ivost pivovaru, bylo navrzeno, aby se Pivovarsky dvir
Plzen zaméfil na péci o své stalé zadkazniky. Tito zakaznici mohou byt pro ostatni
nazorovymi vudci, ktefi dokdZou piimét potenciondlni zdkazniky k navstéve
Pivovarského dvora Plzen. Pro uspokojeni nazorového vidce byla navrzena tada aket,
které upevni vztah zékaznika k Pivovarskému dvoru Plzen. Pro dvé navrzené akce, bylo
pouzito ekonomické zhodnoceni, diky kterému bylo mozné zjistit, zda se

z ekonomického hlediska vyplati jednotlivé akce zrealizovat.

Zavérem je dulezité upozornit na to, ze problematika vnimani znacky v ptipadé
pivovaru Purkmistr je velice slozita. Slozitost spociva zejména v komplikované
vlastnické a organizacni struktufe Pivovarského dvora Plzen. Pro zabranéni
sebemensich zkreslujicich informaci by bylo vhodné podrobit pivovar Purkmistr jesté
dal$im vyzkumtm. Pfesto je vhodné zdlraznit, Ze v fad¢ vlastnosti se pivovar Purkmistr
priblizuje idedlnimu pivovaru. Pokud tedy spolecnost zapracuje na vlastnostech, které
jsou pro zakazniky klicové, muze se stat pivovar Purkmistr pivovarem, ktery bude

vvvvvv

V dnesni dobé¢, velky tspéch.
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6 Summary
The Purpose of this dissertation was an analysis of the brand of the brewery Purkmistr
from the view of the visitors of the Pivovarsky dvir and from the view of the

representatives of the company.

Analysis of the brand of the brewery Purkmistr from the view of the customers was
performed on the basis of quantitative research in the form of survey. To determine the

perception of the brand of the brewery Purkmistr was used semantic differential.

On the other hand, the opinions of the employers were determined through qualitative
research, in which was used guided interview with the employers of the company

Pivovarsky dvur Plzen.

On the basis of the obtained informations from individual researches was obtained the

possibility to answer the folowing hypothesis:

1. Brand plays an important role in choosing a brewery for more than half of the
respondents.

2. All guestioned representatives of the company wish, that the brand Purkmistr is
perceived as a traditional.

3. Among the 3 most important properties in choosing a brewery the respondents
sort a quality of the brewery, credibility of the brewery, and a price of the beer

produced by the brewery.

It was found that 52% of respondents said that the brand is important when choosing
a brewery and 24% of respondents rate the brand of the brewery as a very important
property. The brand is also, according to the respondents’ answers, the fourth most
important property when choosing a brewery. On the basis of this indications could be

hypothesis nr. 1 confirmed.

Attitude towards the perception of the brand Purkmistr, in respect of modernity and
traditions, at questioned employers differs. One half wishes to perceive the brand of the
brewery Purkmistr as modern, other half leans towards a traditional perception of the
brand. On the basis of obtained results was hypothesis nr. 2 rejected.

59



This hypothesis sais, that among the 3 most important properties in choosing a brewery
the respondents sort a quality of the brewery, credibility of the brewery, and a price of
the bier produced by the brewery. It was found, that the quality of a brewery and the
credibility of a brewery are sorted by the respondents on first two places in importance
of the properties in choosing a brewery, The price of the beer, that brewery Purkmistr
produces, is in the importance of the properties sorted by the respondents on the 8"

place. On the basis of this indications was hypothesis nr. 3 rejected.

For suggesting an improving precautions for the brand of the brewery Purkmistr was
necessary to identify areas, on which the brewery Purkmistr must focus. From the

obtained indications was found, that it is necessary to focus on these areas:

1. Perception of the quality of the brewery
2. Credibility of the brewery
3. Persuasiveness of the brewery

To improve the perception of the quality of the brewery Purkmistr were made these

suggestions:

1. Improvement of the comunication of the brewery Purkmistr.

2. Searching for new subscribers and improvement of the cooperation with current
subscribers.

3. Motivational program of rewards for the employers of Pivovarsky dviir Plzen.

4. Internal training of the employers.

To increase the credibility of the brewery was recommended certification of the
economical condition of the firms and institutions, which may help to place the
company among the companies with valuable commercial properties, like for example

seriousness, solvency, reliability, and dynamic growth.

To increase the persuasiveness of the brewery was suggested, that the Pivovarsky dvir

Plzen focuses on the care of their regular customers.

In conclusion it is important to point out, that in many properties the brewery Purkmistr
approaches an ideal brewery. If the company works harder on their key properties for
the customers and Purkmistr isn’t perceived as ideal, it can become a brewery, that will

be evaluated as one of the most succesful breweries, which is regarding to the amount
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of the breweries in todays time big achievement.

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

differential
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Priloha 1: Logo Pivovarského dvora Plzen a pivovaru Purkmistr

URKMISTR

Pivovarsky dvar Plzen

Zdroj: Purkmistr, 2012



Ptiloha 2: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum
Dobry den,

Jmenuji se Nikola Zapletalovd a jsem studentkou Jiho¢eské univerzity v Ceskych

Budg&jovicich, fakulty Ekonomické.

Rada bych Vas touto cestou poprosila o vyplnéni dotazniku pro potieby mé diplomové
prace na téma: ,,Vnimani znacky pivovaru Purkmistr. Dotazovani je anonymni a

vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné pét minut Vaseho Casu.
1. Jak ¢asto navStévujete restauraci pivovarského dvora Plzen?
a) Vice nez 3x do mésice
b) 3x mési¢né
C) 2x mési¢né

VoW

d) 1x mési¢né

[ %

e) Méné nez 1x mésicné

2. Jaky by podle Vas mél byt pivovar, jehoz pivo chcete ochutnat?

Ohodnot’te prosim podle intenzity VaSeho citéni na §kalové stupnici 1 — 7.

maly velky

znamy neznamy

Cesky zahrani¢ni
dvéryhodny neduvéryhodny

presvédcivy

nepfesveédCivy

levny

drahy

kreativni

usedly

hodné druhi piv

malo druhti piv

kvalitni

nekvalitni

moderni

tradiéni




3. Jaky je podle Vas pivovar Purkmistr z hlediska znacky?

Ohodnot’te prosim podle intenzity Vaseho citéni na Skalové stupnici 1 — 7.

1 (2 |3 |4 |5 |6 |7
maly velky
znamy neznamy
Cesky zahrani¢ni
divéryhodny nediveéryhodny
presveédCivy nepresveédCivy
levny drahy
kreativni usedly
hodn¢ druhi piv maélo druhti piv
kvalitni nekvalitni
moderni tradi¢ni

4. V nasledujici tabulce prosim vyjadiete dilezitost vlastnosti, které by mél

mit pivovar, jehoZ pivo si budete kupovat:

absolutné
Vlastnost velmi dulezité |dulezité |nedilezité | nedulezité
velikost
popularita
puvod

diivéryhodnost

presveédEivost
cena

znacka

pocet druhii piv
kvalita
modernost




5. Pohlavi

a) Muz

b) Zena

6. Vék

a) 18-25

b) 2635

c) 36-45

d) 46-55

e) 56-65

f) 66— vice

7. Nejvyssi dosaZené vzdélani
a) Zakladni vzdélani

b) Odborné vzdélani (vyuéni list)
c) Maturita

d) Vysokoskolské vzdélani

8. Cisty ptijem domacnosti
a) 0-10000K¢

b) 11 000 — 20 000K¢

c) 21000 - 30 000K¢

d) 31 000K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 3: Otazky pro kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor
Dobry den,

Jmenuji se Nikola Zapletalovd a jsem studentkou Jiho¢eské univerzity v Ceskych

Budg&jovicich, fakulty Ekonomické.

Rada bych Vas touto cestou poprosila, abyste odpoveédéli na nasledujici otdzky pro

potifeby mé diplomové prace na téma: ,,Vnimani znacky pivovaru Purkmistr*.

1. Jak dlouho jste zaméstnancem/majitelem firmy Lukrécius a.s.?

2. Jakou pozici ve firmé zastavate a jakym zptsobem miZete z této pozice ovlivnit

vnimani znacky pivovaru Purkmistr zakaznikem?

3. Jak si myslite, Ze zakaznik vniméa pivovar Purkmistr z hlediska znacky?

Ohodnot’te prosim podle intenzity Vaseho citéni na Skalové stupnici 1 — 7.

maly velky

znamy neznamy

Cesky zahrani¢ni
dvéryhodny neduvéryhodny

presvédcivy

nepfesveédCivy

levny drahy
kreativni usedly

hodn¢ druhti piv malo druhti piv
kvalitni nekvalitni
moderni tradi¢ni




4. Jak byste si piral/a aby byl pivovar Purkmistr vniman zikaznikem z hlediska

znacky?

Ohodnotte prosim podle intenzity Vaseho citéni na skéalové stupnici 1 — 7.

1 12 |3 |4 |5 |6 |7
maly velky
znamy neznamy
Cesky zahrani¢ni
divéryhodny nediivéryhodny
presvédCivy nepiesvedCivy
levny drahy
kreativni usedly
hodné druht piv malo druhti piv
kvalitni nekvalitni
moderni tradi¢ni

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 4: Grafické vysledky dotaznikového Setfeni — struktura respondentt

Otazka 5 — Grafické znazornéni pohlavi respondenti

B muz

M Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Grafu vidime rozlozeni respondentii podle pohlavi. Na dotaznik odpovidalo 208
(64%) muzi a 118 (36%) zen.

Otazka 6 — Grafické znazornéni véku respondenti

5% 2% 2%

m18-25let
W 26- 35 let
m36-45let
W46 - 55 let
W56 - 65 let

66 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ndm zobrazuje rozdéleni respondenti do vé€kovych skupin. Nadpoloviéni vétSina
respondentt (51%) spadala do skupiny 56 — 65 let. Respondenti s vékovym rozpétim 26
— 35 let dosahuji 30% podilu. Nasleduje zastoupeni vékové skupiny 36 — 45 let (10%).
Na dotaznik odpovidalo pouze 5% respondentii spadajici do vékové skupiny 46 — 55 let.
Nejmensi zastoupeni mela skupina respondentit ve véku 18 — 25 let a 66 let a vice,

shodné po 2%.



Otazka 7 — Grafické znazornéni nejvyssino dosaZzeného vzdélani respondenti

2% 6%

B Zakladni vzdélani

B Odborné vzdélani
(vyucni list)

= Maturita

B Vysokoskolské
vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vidime v grafu, vétSina respondentl (65%), ktefi odpovidali na ptedlozeny dotaznik
ma dokoncené vysokoSkolské vzdélani, dalSich 27% dotazovanych dosahlo
odborného/vseobecného vzdélani s maturitou, 6% dotazovanych disponuje vyucnim

listem a pouhé 2% respondentit ma zakladni vzdélani.

Otazka 8 — Grafické znazornéni €istého piijmu domacnosti respondenti

mO0-10 000 K¢
m 11 000 - 20 000 K¢
21000 - 30 000 K¢
W 31000 avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, ze 43% dotazovanych dosahovalo mésicné 11 000 — 20 000K¢, 26%
respondentti dosahovalo 21 000 — 30 000 K¢, dalsich 23% dotazovanych dosahovalo 0 —
10 000K¢ a 31 000K¢ a vice v dob¢ dotazovani dosahovalo 8% respondentd.



Ptiloha 5: Informace o certifikaci spolecnosti do Registru solventnich firem

Registr solventnich firem

E](KLUZI\!Ni KATEGORIE
SERIOZNICH FIREM.

Clenstvi v Ragistru solventnich firem je znamenim bezpaéného

a korektniho cbchodniho vetahu se stay ajicimi | potencialnimi kli-
anty. Registr zahmuje spolefnost, kisre prokazuji svou finandni
stabilitu, dobrou platsbni moralky, solentnost a spolshlivost

CO JE HLAVNI
MYSLENKOU

Spoletnost Bisnode kontinudink
monitoruje, zda Elencwd registru
splfiuji pfisné podminicy a poskytuje
je finantnim institucim, pojktowacm
spoletnostem, bankdm a dalkim
institucim prostfednictsim seych
produkid, webosgch striinek a pro-
stfednictsim wvpch parnesd.

WLvyste svou
prestiz!™

Clenstl w registnu oepluje divd-
ryhodnost spoletmosti, jeji Eance
we wpblrowpch Fizenich o umadfiuje
2zt lephl podminky ph 2adost
o riené bvbrowd a kreditni shulby.

PODMINKY PRO
ZISKANI GLENSTVI

Clenced registru musi spiforeat
nadsledujici podminley:

Firma nems Midnd registrosané diuby

Firma neniv insohrenEnim frend,

konkursy nebo lisidac

Firma nemd rdvarley e e

30 dnii po ThitE splatnosti

Hodnooeni fimmy spadd do kaiegonie

1-5 v dlesatistupliovd Bolle shbringu

Provideind publikowdni finandnich

wysledkl ve Shirce listin

CO GLENSTVI
POSKYTUJE?

Cl=nored registru majl k dispozici
rizne wyhody podie typu registrace.
Fiidadnizdpis znhmuje zofarend Hena
o prezemiani ¥ produkdech spalsinosti
Bisnode, poud ivangch finannimi insti-
tucemi & spolsfnostmi ne sedon B2H.

VR varanty Semstvi mnbrmaujl
i pfistupy k aplikacim Lustrétar
a Prewentor. Clendm BSF je tak umal-
nednio prowdfovat beskd a slovensiob
firmy @ rhroeef monitoroeat portiolio
wrych chohodnich partnenl.

CO CERTIFIKACI
ZISKAM

Ma vyblr mdte ded vere tohoto
ccendnl. Prani je alsimd logo, kaeré
slouH k pefibddnémmu owlForfinl spinkni
den autcmaticky okbualiruje z dotabhdrs
Bisnode. Lre tal owdf, e afdudind spi-
tagete wbechny podminky certifikace.

Dinshiou mobnost je kombinsos
akitrniho loga s GEtEngm cerificdiem,
ktery j= whodmy zejména k umistni
¥ prostordich spoletnosti. Blektronicad
werre je vhodnd napfidad pro pre-
rentac we firemnich marsstingorych
rmaterifilech, jako j= wyrolndzpriva
apod. Certifikdt je dostupmy w Eeb-
tind neba we sovenkting, anglittind,
némiink B nulting.

Clensrvi v Repistru solvestnich
firem wis mafadi do exkhmzivni
Katepoeie spoletnnsti, krerd

= vyrnaduji rim nejoennédi-

Em — seridenos], smhventnosti

a speleblivasii, Clenstvi v tomto
prestiinim Registn virzné ok
imape vafi irmy 2 umaodni riskar
lepti podminky u viech tpld
ivérovich shofeb.

Bisnods Ceska republika, o.s.
Semensova 27174
155 00 Proba 5
4330 d7a 000 (00
+430 O34 000 100
info@bisnode. o
wars biznode.cx
wara bisnode.cofeShop

etr ne waw, Certtiiberetrem. cz
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Zdroj: Certifikace firem, 2014



Ptiloha 6: Grafické znazornéni primérného poctu navstév restaurace Pivovarského dvora

Plzen za mésic

M vice neZ 3x do mésice
H 3x mésicné
M 2x mésicné
W 1x mési¢né

B méné nez 1x mésicné

Zdroj: vlastni zpracovani



