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Uvod

V dnes$ni dob¢ je Gspésné podnikani, zjednodusen¢ feceno, ,,realizaci zisku®. Bohuzel,
vSe na sveété lze diive €1 pozdéji okopirovat a zdroj zisku tak postupné mizi. A tak si
musi spolecnosti vytvorit konkurenéni vyhodu, kterou Ize jen velmi téZce, nebo viibec,

okopirovat. Jedna z konkuren¢nich vyhod, kterou lze jen tézko okopirovat, je znacka.

Znacka je jméno a znak spojovany se znamym a davéryhodnym souborem vyhod a
hodnot, které oslovuji nejen rozum, ale i srdce. Pro spotiebitele je zarukou kvality,

zjednodusSuje mu volbu vybéru a pro mnohé znamena jistotu.

Vytvofit vhodny nazev znaCky neni nic jednoduchého, o tom se piesvédcCila sit
evropskych prodejen naradi znacky Gotzen, ktera doplatila na svou neznalost pii své
expanzi do Turecka. Got totiz znamend v turectiné zadek. Kdyz to spolecnost zjistila,

své obchody radéji prejmenovala. (IDNES 2010)

Pokud ale znacku vytvotite spravné, ma pozdé¢ji obrovskou hodnotu. Coz dokazuje
zebticek Interbrand (2013), ktery kazdoro¢né vyhlaSuje sto nejlepSich globalnich
znacek (Best Global Brands). Na prvnim misté se umistila zna¢ka Apple a jeji hodnota
byla vy¢islena na 98 mld. USD s meziro¢nim 28 procentnim nartistem. Znacka Google
se umistila jako druh4, jejiz hodnota byla vy¢islena na 93 mld. USD. Jako nejrychleji
rostouci znackou Zebticku se stala osm let stard znacka Facebook, jejiz hodnota vzrostla

0 43 procent a jeji hodnota byla 7,7 mld. USD. (Marketingové noviny 2013

Snaha o vytvofeni silné a stabilni znacky neni jednoduchd, napt. Aaker (2003, s. 24)
komentuje tuto snahu takto: ,, Ten kdo se o to pokusi, se podobd golfovému hrdci, na
nehoz na hiisti cekaji riizné terénni prekazky, komplikujici trefu do jamky. “

Ceské znatky maji bohatou tradici a mnohé si dokonce vydobyly svétovou proslulost a
po dlouha léta zistavaji zakofenéné v paméti spotiebitelt. Ale jsou dnes, stejné jako

dtive, pozitivné vnimany spotiebiteli nebo ztratily své dobré jméno?

Znacka Pilsner Urquell byla vybrana zamérné pro jeji znamost jak na ceském, tak i na
zahrani¢nim trhu. Bude zajimavé zjistit, jak je znacka Pilsner Urquell vnimana
zakazniky, a je-li mozné zménit jeji vnimani.

Cilem bakalafské prace na téma ,,Vnimani znacky“, je na jedné strané¢ analyzovat
vnimani znacky vetejnosti, na druhé stran¢ vnimani znacky vybranymi zaméstnanci

spolecnosti Plzensky Prazdroj, a.s. Na zavér budou porovnany zjisténé hodnoty z



pohledu zakaznika a spolecnosti, posouzeni shody a navrzeni zmén, které povedou ke

zlepSeni.



1 Znacka

1.1Co je znacka

Znacky se pouzivaly jiz ve stfedovéku, kdy vznikaly cechy femeslnikii a obchodni
cechy. VSichni vyrobci museli oznacit své zbozi a pokud bylo nékteré zbozi nekvalitni,
mohla byt jeho vyroba zastavena. Dnes spotiebitel povazuje znacku za vyznamnou
soucast vyrobku, kterda vyznamn¢ ptispiva k jeho hodnoté. Znackova politika ma velky

vyznam a jen malo vyrobku je dnes prodavano, aniz by bylo oznaceno.

Vysekalova a kolektiv (2011, s. 136) definovali znacku takto: ,,Znacka je to, co
prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientacnim bodem pri vybeéru,
souborem vjemut v hlave zdakaznika, nositelem klicovych hodnot dilezitych pro
zdkaznika. Vyrobce viastni produkt, znacku vlastni zdkaznik, protoze znacka je to, co

maji zakaznici v hlavé, ve své mysli.

Podobné definuje pojem znaCku i American Marketing Association (Americka
marketingova asociace), jak uvadi Keller (2007, s. 312): ,,jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design, ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho

¢

prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentii.

Jako nejhodnotné&jsi nehmotné aktivum firmy ji oznacuji Kotler, Keller (2013, s. 277) a
dale o ni uvadi: ,, Vytvoreni silné znacky v sobé spojuje Uméni i védu. Vyzaduje peclivé
planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost a napadité navrieny a provedeny
marketing. Silna znacka prindsi vérnost zakazniki — V jejim jadru vsak musi spocivat

I3

skvely vyrobek nebo sluzba.

Znacka vyrobek nezaménitelné odlisi od jinych vyrobkd nebo také firmu od
konkurence. Znacka je mnohdy zarukou urcitého standardu ¢i kvality vyrobku, coz
oceni spotiebitelé, kteti se po vyzkouSeni vyrobku k nému mnohdy opét vrati. Takové
opétovné nakupy pomahaji firmam piedvidat poptavku a tim mohou 1épe naplanovat

vyrobu.



Pro tvorbu znacky se pouzivaji tyto prvky.

e slovni vyjadieni — je zakladem znacka

e grafické a barevné vyjadieni — jako nedilnou soucast znacky
e logo

e slogan

e predstavitel

e melodie

Vybéru znackového jména je tieba vénovat mimotddnou pozornost, je mnoho

pozadavkd, kterd musi byt respektovéna:

e znacka musi byt disponibilni — ( musi byt pravné volna v dané zemi)

e schopnost vyvolavat pozitivni asociace

e vystihovat povahu ¢innosti podniku

e jednoducha vyslovitelnost

° zapamatovatelnost

e originalita

e kompatibilita

e znacka by neméla vyznit v jiné feci hanlivé, poptipadé¢ vzbuzovat
negativni asociace (pokud se zbozi vyvazi do riznych jazykovych a

kulturnich oblasti), (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 141)

vvvvv

zachycuje hlavni pfedmét nebo zasadni asociace S produktem velmi celistvym a
ekonomickym zptsobem. A dale také tika: ,, V idedlnim pripadé by jméno znacky mélo
byt snadno zapamatovatelné, mélo by hovorit o trideé (produktové radeé) a konkrétnich
benefitech, které slouzi jako zdakladna jeho positioningu, melo by byt zajimavé ci
zabavné, s kreativnim potenciondlem, prevoditelné na Siroké mnoZstvi produktii a
geografickych mist, s trvalym vyznamem, relevantni v case a dobie ochranitelné jak

pravné, tak proti konkurenci.



Na nasledujicim obrazku vidime rozdil mezi vyrobkem a znackou, jak to znazornil

Aaker.

Obrazek 1: Rozdil mezi vyrobkem a znackou

Asociace spojené Osobnost
S vyrobcem znacky

Symboly

VYROBEK:
Sortiment,
Atributy,
Kvalita,
Pouziti

Predstava
o uzivateli

Vztah znacka -
zakaznik

Sebevyjadieni Emoc¢ni
pozitek

Zdroj: Aaker (2003, str. 64)

1.2 Funkce znacky

., Znacka plni 7adu funkci jak pro vyrobce, tak pro kupujici. Zakladni funkce znacky, jak
je zndme z marketingu na narodnim trhu, jsou platné i na zahranicnim trhu, presto se tu
vyskytuji - urcita  specifika, ktera jsou dana prave specifickym charakterem
internaciondlniho prostredi.* 1ikd4 Zamazalova a kolektiv (2010, s. 314) a dale uvadi

vycet téchto funkei:

e Funkce identifika¢ni — ma za ulohu identifikovat vyrobek ¢i firmu, a spotiebitel
se tak mlize orientovat mezi vyrobky

e Funkce diferenciacni — vymezuje nositele v souvislosti k ostatnim subjektim
nebo objektiim trhu

e Funkce diverzifikatni — pomaha K vytvofeni rozdilnych hladin (jakostnich,

cenovych)



e Funkce Casové a vécné kontinuity — znacka utvaii pevna spojeni mezi nazvy
urcitych vyrobk, které se mohou v ¢ase zménit nebo se objevuji nové

e Funkce nositele hodnoty prokazatelné na trhu — naptiklad u poskytovani
franchisovych licenci je znacka spojend s exkluzivitou cenéna vysSe, nez cena
licence, ktera exkluzivitu nezajist'uje

e Funkce nositele tradice a zaruky kvality

e Funkce tvirce image spotiebitele — napf. Gucci, tato znacka dokazuje urcitou
spoleCenskou prestiz a image

e Funkce reprezentanta zivotniho stylu — napf. znacka Nike zastupuje aktivni,
Sportovni zZivotni styl

e Funkce nositele urcité kultury — jako nositelem americké kultury je mozno uvést
znacku Pepsi Cola

e Funkce nositele vztahu mezi lidmi — napt. znacka Fischer vyvolava u lidi pocit
sounalezitosti, preferujici stejny zivotni styl, také vyznavaji podobné zivotni
hodnoty, jenz je Casto odlicuji od ostatnich

e Funkce symbolu doby — pfikladem miize byt znacka Apple jako projev zivotniho

stylu v ur¢ité dobé

Znacka pomahd nejenom vytvofit vyrobku jeho individualitu, ale také slouzi

k identifikaci vyrobku a je vyteénym prostfedkem komunikace

1.3 Hodnota znacky

Znacky maji na trhu odliSny potencidl a odliSnou hodnotu. Znacka s velkym

potencialem ma velkou hodnotu.

Hodnotu znacky je tvofena loajalitou zdkaznikli, znamosti znacky, a také tim do jaké
urovné je zosobnénim kvality, a jak silné s ni spotiebitelé vyrobky ztotoznuji. Také je
ovlivitovana patentovou ochranou vyrobkd, které jsou ji poznaceny, a své misto v ramci

distribu¢nich a prumyslovych siti. (Kotler, Armstrong, 2004)

»Znacky jsou pro své vlastniky jakousi pojistkou, a i pres pokracujici obdobi
ekonomické nestability, politické nejistoty a mnoZicich se prirodnich katastrof, které
zasahly znacky v riiznych odvétvich, celkova hodnota nejsilnéjsich svétovych znacek v
mnoha kategoriich stale nariista, a tak jsou schopny zajistit svym firmam stabilitu.” tiké

Eileen Campbell, globalni feditelka vyzkumné agentury Millward Brown.



Obdobné se vyjadtil i David Roth pro WPP: |, Znacky zajistuji svym vlastnikiim
konkurencni vyhodu, ospravedliuji vyssi cenu a také predstavuji jakysi ochranny val
pro pripad krize nebo ekonomickych turbulenci.

Analytikové povazuji znacky za vyznamné firemni aktivum, které muze mit delsi

Zivotnost nez samotné vyrobky. (Marketingové noviny 2012)

Pole Aakera (2003, s. 8) vyjadiime hodnotu znacky jako sadu aktiv (a pasiv), spojenych
se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i
sluzba ptinasi firm¢ a/nebo zdkaznikovi. Tyto jsou dany jako nejvyznamnéjsi:

e Znalost jména znacky

e Vé&rnost znacce

e Vnimana kvalita

e Asociace spojené se znackou — sem muze patfit propojeni se znamou osobnosti,

urcity symbol nebo vlastnosti vyrobku

1.3.1 Znalost a povédomi znacky

Aaker (2003, s. 10) uvadi ve své literatuie, Ze: ,,Znalost znacky informuje o sile
pritomnosti dané znacky vV mysli spotiebitele. Pokud by byly mozky spotrebiteli plné
myslenkovych reklamnich ploch — pricemz kazda z nich by popisovala jednu znacku —

znalost dané znacky by byla vyjdadrena velikosti této reklamni plochy. “

Dale uvadi, jak lze méfit znalost znaCky - znalost znacky lze porovnavat odliSnymi
zpusoby, jimiz si spotiebitelé znacku zapamatuji, od pouhého rozeznani (Vidé€li jste
nékdy tuto znacku?), pfes vzpominku (Vyjmenujte n€kolik znaéek v této kategorii.) az

po pievahu (Vzpomenete si na jednu znacku v této kategorii?)

Kozel (2006, s. 195) chape znalost znacky jako podstatu pro vnimani znacky rozliSeni

produktu. A je dilezité ji chapat jako povédomi o znacce nebo image znacky.

Prozitky a zkuSenosti, které maji zdkaznici spojené se znackou ( nejlépe rozmanité a
nezapamatovatelné, aby 1épe utkvély v paméti zdkaznikil) jsou podstatou, pro budovani
povédomi o znacce. Aby si zdkaznik uvédomoval vazbu mezi znackou a produktem ¢i
produktovou kategorii (napoje - alkoholické — pivo- Budvar), je potieba tuto vazbu
posilovat. Idealni situace by nastala, pokud by si zakaznik pamatoval a znal vSechny

znaCky. Odlisnosti ve spontanni znalosti zbozi jsou velice patrné. Zalezi na tom, jaké



produktové kategorii zdkaznici vénuji pozornost. Je jasné, ze znacky, u nichz je
spontanni znalost vys$$i, maji velkou moznost, Ze si je spotiebitel zakoupi nez znacky

majici znalost niZz§i. (Skola textilu, 2012)

Image znacky

., Image znacky byla podle Kellera (2007, s. 95) dlouho uznavana jako diilezita soucast
marketingu. 1 kdyz nikdy neexistovala shoda v tom, jak image znacky mérit, je jednim z
vSeobecné prijimanych postojii, Ze v souladu s modelem paméti jako sité asociaci miize
byt image znacky definovana jako vnimani znacky, které odradzi asociace se znackou
zachované v pameéti spotrebiteli. Jinymi slovy, asociace se znackou jsou informacni uzly

spojené s uzly znacky v paméti a obsahujici vyznam znacky pro spotiebitele.

1.3.2 Vérnost znacce

Podle Ptibové (1996) souvisi vérnost S hodnotou znacky pro zakaznika - pokud za¢ne
byt spotiebitel znacce vérny, identifikuje se tim se znackou. V praxi to znamena, Ze je
ochoten znacku podporovat nakupem anebo ji podporuje dalsimi zptisoby. Pro nékteré
spotiebitele to znamend, ze zméni sviyj Zivotni styl, do kterého znacka organicky patii a
stava se jeho jednotlivou soucasti. Podle povahy znacky se pak znaCka muze stat
podnétem socialniho statusu, image jejiho uZivatele apod. Hodnoty znacky, které jsou
do ni zabudované, musi tedy odrazet povahu a podstatu cilového trhu, pro ktery byla

znacka navrzena a ktery se se znackou identifikoval.

Vyzkumu spolecnosti Ernst & Young ukazuje, ze vérnost, hraje roli pii nakupnim
rozhodovéni témér u 40 % zékaznikl. Dotazovano bylo celkem 25 000 lidi vSech
vékovych i socialnich skupin z 34 zemi véetné Ceské republiky. Nejvice je vérnost pii
nakupnim rozhodovani cenéna v Ciné (40 %), v Indii (31 %) a na Blizkém vychodé (30
%), nejmén¢ pak v Zapadni Evrop¢ (24 %) a Jizni Africe (23 %). V regionu Vychodni
Evropy na vérnost klade diiraz 27 % dotazanych. (MediaGuru 2012)

Dle Aakera (2003) lze =zafadit vérnost znacce do skupiny hodnoty znacky

Z nasledujicich divodu:
e Veérnost znacce vétSinou utvari hodnotu znacky
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e Pokud je svérnosti zachazeno jako s aktivem, a je podporovana dal$imi

veérnostnimi programy, tvoii vérnost hodnotu znacky

Mimo jiné, také Aaker rozd€luje zékazniky do péti kategorii podle jejich vztahu ke

znacce a jejich vérnosti:
e Nezakaznici

Je nutno zminit, ze se vyskytuji dva druhy nezdkazniki, a oba vyzaduji rozdilny piistup
Z pohledu marketingu firmy. Prvni jsou zékaznici, ktefi nepouzivaji z dané kategorie
zadné produkty. A za druhé jsou zdkaznici, jenz nepouzivaji konkrétni produkt z urcité
kategorie, protoze kupuji jiné vyrobky v dané kategorii a to z riznych divodu. Proto je

potieba vytvofit rozdilny pfistup K témto dvéma skupinam.

e Hilidaci cen

také vyzaduji odliSny marketingovy postup, nebot’ maji odlisné potieby.
e Pasivné vérni zakaznici

Mezi tyto zdkazniky se fadi ty, jenZ kupuji znacku z ditvodu, ktery neni raciondlni.
e Zakaznici na rozhrani

Mezi tyto zakazniky se fadi ti, kteti nahodné kupuji hned nékolik znaéek. U tohoto typu

zékaznika pomiiZe rozsifeni prodejnich mist.
e Oddani zakaznici

Tito zékaznici maji znaCku spojenou s emocénimi prozitky, coz se projevuje od

pravidelného a cileného kupovani jediné znacky az po vasen pro jedinou znacku.

1.3.3 Vnimana kvalita

Podle Aaker (2003, s. 17) vnimana kvalita spojend se znackou byla povySena na

aktivum znacky z nasledujicich divodi:

e Bylo zjisténo, Ze pouze vnimanad kvalita je ze vSech asociaci motorem
ekonomického vykonu.

e Jako hlavnim impulsem k podnikani je ¢asto vnimana kvalita.
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e Vnimana kvalita je propojena s riznymi aspekty toho, jak je znacka vnimana a

mnohdy je také motorem téchto aspekt

Zakladem toho co si zakaznici vétSinou pofizuji je vnimana kvalita, a v tomto kontextu

je hlavnim méfitkem dosahu identita znacky.

Dale Aaker (2003, s. 19) uvadi: ,,Dosahnout vnimani kvality je obvykle nemozné, pokud
tvrzeni o kvalite vyrobkii neni opodstatnéné. Vytvorenim vysoké kvality vyzZaduje
pochopeni toho, co znamena kvalita pro jednotlive segmenty zdakazniki, a také
pochopeni procesu zvysovani kvality a jeho podpiirného prostredi (kultury), jez firme

¢

umozni prijit na trh s kvalitnimi vyrobky a sluzbami. "

1.3.4 Asociace spojené se znackou

Mezi asociace spojené se znackou mizeme podle Aakera (2003, s. 23) zatadit vlastnosti
vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou, nebo konkrétni symbol. Dale najdeme
V pozadi téchto asociaci identitu znacky — coz je to, co v mysli zdkaznika podle firmy
piedstavuje znacka. Kli¢em k vybudovani silné znacky je proto vyvinout a v praxi

uplatnit identitu.

Dalsi definici asociaci spojenych se znackou uvadi Kozel (2006, s. 196) a to: ,, Cim
rozmanitéjsi zazitky a zkuSenosti maji spotiebitelé se znackou, tim vétsi je
pravdépodobnost ristu jejiho povédomi. Proto je treba prezentovat znacky v typickych
nakupnich a uZivatelskych situacich a vyuzZivat co nejvétsiho poctu komunikacnich
kanalii.

Dale uvadi typy asociaci:

e sila

e uzitky — tyto asociace jsou propojeny s potifebami zakaznikt, tudiz je zasadni
provést marketingovy vyzkum

e jedinecnosti — aby byla znacka uspésna, je dulezité najit vyjimecnou asociaci pro

danou znacku

1.4 Strategie znacky

Strategie znacky podle Pelsmackera, Guense, Bergha, (2003, s. 56) za¢ina rozhodnutim,

zda vyrobky budou znackové nebo nikoliv. Existuji totiz vyrobky, pro které nemusi byt
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znacka diilezitd a uzite¢na. Jedna se zejména o homogenni nediferencované produkty.
Znaceni produktl je podstatnym prvkem ,,tahovych* (pull) marketingovych strategii, a
proto neni tak nutné, jde-li o strategie “tlakové™ (push). Jsou to napf. prumyslové

produkty, jako ocel, suroviny, kompletni strojova zaiizeni.

Nicmén¢ s vyjimkou téchto produkti si tézko dovedeme piedstavit vyrobek bez znacky.

1.5 Positioning zna€ky

Definice positioning znacky podle Pelsmackera, Guense, a Bergha (2003, s. 140) je:
,, Positioning znacky nebo produktu je jeho odliseni od konkurentii v povedomi
zdkazniku. *“ Déle uvadéji, Ze je tteba brat v tivahu to, ze zakaznik néjakym zplsobem
umistuje znaCku do riznych asocia¢nich schémat a to i v piipad¢, kdy firma pfimo

neuvadi konkuren¢ni vyhody znacky ¢i produktu.

wHierarchie znacky je prostiedkem shrnuti strategie brandingu skrze kvantifikace a
kvalifikaci spolecnych a odlisujicich prvku znacky napric produktu firmy, coz ukdze
explicitni Fazeni prvku znacky. ProtoZe jsou nékteré prvky znacek pouZity k vytvoreni
vice nez jedné znacky, hierarchie miize byt stanovena tak, aby predstavovala, jak (pokud
vitbec) jsou produkty usazeny vedle dalsich produktii diky spolecnym prvkim znacky.
Keller (2007, s. 560)

Rozdé€luje také potencionalni Grovné hierarchie znacky (od vrcholu doll):

1. Firemni znacka

2. Rodinna znacka

3. Individudlni znacka

4. Modifikator (Keller, 2007, s. 561)

A dale uvadi nasledujici pojmy:

e Znacka produktu

Znacka produktové fady

Znacka pro nékolik produktovych kategorii

Zasttesujici znacka

Zdrojové znacky

Garantujici znacka (pecet)
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1.5.1 Strategie positioningu
Chceme-li formovat trzni pozici, je nutné si polozit Sest nasledujicich otazek:

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

zakaznika?
2. Jakou pozici bychom chtéli mit?
3. Co musi firma udélat pro repositioning (zménu pozice znacky)?

4. Disponuje firma dostatecnymi financnimi prostfedky pro tvorbu a udrzeni si nové

pozice?
5. Je firma schopna udrZet pevnou strategii positioningu?

6. M4 firma dostatecné tvlur¢i schopnosti v souladu s danou strategii? (Pelsmacker,

Guens, Bergh, 2003, s. 140)

Firmy se dopoustéji pii positioningu znacky podle Pelsmackera, Guense a Bergha
(2003, s. 142) téchto chyb:

e Nedostatecny positioning

Tato chyba nastane v piipad¢, kdy dand znacka ¢i vyrobek se nedostatecné

diferencuji od konkurence.
e Piehnany positioning

Firma, ktera extrémné vyzdvihuje jen jeden piinos a ostatni odsunuje do pozadi,
mize ztratit zakazniky, kteti nehledaji pravé tento pfinos a piejdou ke konkurenci.
Naptiklad pokud bude firma klast dtiraz jen na nizkou cenu, odradi zakazniky, ktefi

hledaji také kvalitu.
e Matouci positioning

Tento positioning se objevuje obvykle u firem, které pouzivaji protichtidnou
komunikaci a nepromyslely dostate¢né vybér distribuénich kanalt. Do této skupiny
muZeme zafadit propagaci vysoce kvalitniho zbozi, které je zaroven prodavano v

hypermarketech. (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003)
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1.5.2 Rizeni znaéky
Podle Kellera (2007, s. 72) tvoii proces fizeni znacky Ctyfi hlavni kroky:
1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky;
2. Planovani a implementace marketingovych programi znacky
3. Megéfeni a interpretace marketingovych programt znacky
4. ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Pelsmacker, Guense a Berga (2003, s. 142) uvadi, ze kdyz firma formuje strategii

umisténi, mé¢la by projit nasledujici kroky:
1. Identifikace konkurentia

Pti formovani strategie umisténi, je nutné podrobné zmapovat konkurenci a provést tak
celkovou analyzu konkurence, tj. existuji totiz produkty, které se nachédzeji v riznych
skupinach a mohou uspokojovat stejné potieby. Piikladem muze byt urcitd lahev vina,
ktera zaroven konkuruje nejen jinym znackam vina, ale i1 ostatnim darkovym
pfedmétim jako kvétiny, nebo vonné svicky.

2. Zhodnoceni vztahu ziakaznikd ke konkurentiim, prijimani jejich produktu a

znacky

Zde musi firma zjistit jaké vlastnosti a pfinosy jsou diilezité pro dany trzni segment.
Dalsi véci v tomto kroku je, zmapovani miry uspokojeni zdkaznika konkurenénim

produktem nebo znackou.
3. Urceni pozice konkurenti

V tomto kroku je dilezité zjistit pozici dané znacky a pozici jejich konkurencnich
znaCek. K tomu jsou vyuzity napiiklad hloubkové rozhovory se zakazniky nebo se

zakladaji se diskusni skupiny.
4. Analyza preferenci zakazniki

Kazdy z cilovych segmenti ma odlisné pohnutky k nakupu, jiné potieby, a proto jsou
pro n¢€j dulezité jiné vlastnosti a charakteristiky produktu ¢i znacky. Z tohoto divodu se
také firma musi zaméfit na prostudovani relativnich preferenci cilovych skupin

zakaznikt vici znackam konkurentt.
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5. Rozhodnuti o positioningu

V tomto kroku firma rozhoduje o budouci pozici znacky. V idedlnim piipade si firma
vybere umisténi, ve kterém bude znaCka pfinejmensim stejné silna jako znacky
konkurentd. Takto umisténa znacka zlstane na této pozici nékolik let, proto firma musi

velice zvazit tento krok.

6. Realizace

V této fazi zaCina proces realizace za pomoci marketingovych a komunikacnich
nastroju.

7. Monitorovani positioningu

Nemén¢ dulezitym krokem, je neustalé monitorovani image znacky a jejich konkurenti
v dulezitych charakteristikach vyrobku. Cilem monitoringu je zjisténi zmény v

pfemysleni spotiebitelll a v pozicich konkurentt.

Planovani a implementace marketingovych programi znacky

Faktory, na kterych zavisi proces budovani znalosti znacky dle Kellera (2007, s. 74) :
1. prvotni volba prvkid znacky, které znacku tvofi, toto nazyvame identitou znacky

2. ruznorodé marketingové aktivity a podplirné marketingové programy a zpusob,

jakym je do nich znacka zaclenéna

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

1.5.3 Méreni vykonnosti znacky

K porozuméni efektivnosti marketingovych programu je zakladni zméfit a interpretovat
vykonnost znacky. U&innou pomiickou pro vyse uvedené &innosti je hodnotovy fetézec

znacky. (Keller, 2007, s. 76)

,,Hodnotovy retézec je zpusob, jak vystopovat procesy vytvareni hodnoty u znacek,
abychom lépe pochopili financni viiv vydajit a investic spojenych se znackou.* (Keller,

2007, s. 76)
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ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

Keller (2007, s. 76) uvadi, ze je komplikované udrzet a rozsitit hodnotu znacky. Protoze
fizeni hodnoty znacky zahrnuje, mimo jiné fizeni znacek v kontextu jinych znacek, 1

jejich fizeni v n€kolika kategoriich.

Keller (2007, s. 76) uvadi, schematicky piehled klicovych konceptt fizeni hodnoty

znacky
e Audit znacky
o ptehled o znacce
o pruzkum znacky
e Hodnotovy fetézec znacky
o zdroje hodnoty znacky
o vysledky hodnoty znacky
e Systém fizeni hodnoty znacky
o charta hodnoty znacky
o zprava o hodnoté znacky

o odpovédnost za hodnotu znacky

Budovani silné znacky

Keller (2007, s. 105) popisuje budovani znac¢ky podle modelu CBBE (customer-based
brand entity) - pfi budovani ¢i vytvafeni silné znacky dilezité zabezpedit nékolik krokd,
kde kazdy krok je podminén uskuteénénim kroku ptedchoziho. Kroky, které popisuje
model CBBE, jsou tyto:

1. ,, Zajistit identifikaci spotrebitelu se znackou a asociaci znacky v mysli spotrebitelu a

s konkrétni tridou produktii ¢i potrebou spotrebitelil.

2. Jasné urcit vyznam znacky v myslich zakaznikii pomoci velkého mnozstvi hmotnych i

nehmotnych asociaci s konkrétnimi viastnostmi vyrobkii.

3. Vyvolat spravné reakce spotrebitelit na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky.
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4. Premenit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi

spotrebitelem a znackou. “ (Keller, 2007, s. 105)

Vyse uvedené Ctyii kroky predstavuji otdzky, na které se spotiebitel pii objeveni znacky

pta. Kazda otazka ptedstavuje jednotlivy krok v budovani silné znacky:
1. ,,Kdo jsi? (Identita znacky)

2. Co jsi? (Vyznam znacky)

3. Co s tebou? Co si o tobe myslim ¢i 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. 106)

Na prvni pohled je vidét, jak tyto kroky navazuji jeden na druhy. Pokud neni
vybudovéna identita znaCky, nema pro spotiebitele vyznam. Spotiebitel zareaguje na

znacku a utvofti si k ni vztah, pokud zn4 identitu znacky a jeji vyznam.

1.6 Pravni ochrana znacky

Ochranu znacky popisuje Bouckova a kolektiv (2003, s. 280) jako zabezpeceni pravni

ochrany znacky je ekonomicky drahou a pravné slozitou zaleZitosti.

Zachovani vSech funkci znac¢ky po pravni strance, (zejména jeji funkce identifikacni a
diferenciacni) zajist'uje jeji zapis do rejstiiku ochrannych znamek. Znacka, kterd je
pfihlaSovana k registraci musi mit tzv. zapisnou zpisobilost. Oznafeni, které ma

nasledujici se mize stat ochrannou znamkou:

e rozliSovaci zpusobilost — oznaceni urcené diferenciaci vyrobki nebo sluzeb
pochazejici od riznych vyrobct

e schopnost grafického znazornéni — znacka by méla byt tvofena slovy, pismeny,
Cislicemi, kresbou, obrazem, barvou nebo tvarem vyrobku, obalu popf. jejich
kombinaci (Pfikladem je znacka Ford jenz ma zakladatelovo jméno v logu, a na
modrém podkladé je napsano archaickym pismem)

e spojitost znaCky s vyrobkem nebo sluzbou — jako ochrannou znamku lze
zaregistrovat znacku jen ve spojitosti s urcitymi vyrobky nebo sluzbami, nikoliv
samu o sob¢ (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 280)
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Ochranna znamka

,,Ochrannou zndmkou miize byt za podminek stanovenych timto zdkonem jakékoliv
oznaceni schopné grafického znazorneéni, zejména slova, véetne osobnich jmen, barvy,
kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé
odlisit vyrobky nebo sluzby jediné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby.* (Business
center, 2003)
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2 Metodika a cil prace

Tato kapitola se vénuje metodice prace. V nasledujicich odstavcich je popsan cil prace,
metodika prace a zvolené hypotézy.

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace na téma ,,Vnimani znacky®, je na jedné stran¢ analyzovat
vnimani znacky vefejnosti, na druhé strané¢ vnimani znacky vybranymi zaméstnanci
spolecnosti Plzensky Prazdroj, a.s. Vystupem bude porovnani zjisténych hodnot z
pohledu zakaznika a spole¢nosti, zhodnoceni shody a navrzeni zmén, které povedou ke

zlepSeni.

2.2 Metodika
Pro vypracovani bakalaiské prace byl vybran nésledujici postup:

e Studium Ceskych a cizich literarnich zdrojl a internetovych zdroja

Provedeni kvantitativniho vyzkumu - pomoci elektronického a osobniho

dotazovani

Provedeni kvalitativniho vyzkumu — se zastupci spole¢nosti

e Posouzeni ziskanych informaci

Vyvozeni zavéri a navrZzeni zmeén

Bakalaiska prace je rozvrzena na dvé Casti - teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
bakalafrské prace je zpracovana literarni reSerSe. Potfebné informace K literarni resersi
jsou ziskany piedevsim z odborné literatury, publikaci a ¢lanka zabyvajicich se danou
problematikou. V literarni resersi jsou zakladnimi prameny ptfedev$im odborné knihy
zamé&fujici se na marketing, znacku a marketingovy vyzkum. Jsou zde popsany zakladni
pojmy, postupy, techniky a nézory jednotlivych autorii. Veskeré zdroje jsou citovany v

seznamu pouzité literatury.

V druhé praktické Casti prace bude nasledovat seznameni se samotnou znackou Pilsner
Urquell patfici spolec¢nosti Plzenisky Prazdroj, a.s. (dale jen Prazdroj), jeji struény popis

- historie zna¢ky Pilsner Urquell, senzoricka charakteristika a ocenéni.
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V praktické casti jsou vyuzity metody techniky kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. A vzhledem k potiebdm vyzkumu je zvolena metoda dotazovani s vyuzitim
sémantického diferencidlu. Vyzkum vnimani znacky soucasnymi a budoucimi
zékazniky znacky piva Pilsner Urquell (dale jen vefejnosti), je zpracovan metodou
elektronického a tisténého dotazovani v pribéhu mésice brezna 2014. Dotaznik on-line
a tistény dotaznik vyplnili navstévnici prodejny pivovaru Prazdroj nebo jsou rozeslany

emailovou postou.

V dubnu téhoz roku probihaly Vvramci kvalitativniho vyzkumu fizené rozhovory
S vybranymi zaméstnanci spolec¢nosti Prazdroj. Struktura rozhovord s vybranymi

zaméstnanci je také predem sestavena (viz ptiloha 2).

2.2.1 Kvalitativni vyzkum

Podle Kozla (2003, s. 120) patra kvalitativni vyzkum po pfic¢inach, pro¢ néco prob&hlo
nebo se d&je. Uelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani.
Vyuzivame k tomu individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni

techniky. Pracujeme zpravidla s mensim vzorkem.

Individualni hloubkové rozhovory — osobnim dotazovanim (Face to Face) dvou osob
vznika (za predpokladu zkuSeného tazatele) uvolnénd atmostéra, jisty stupen intimity a
je mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich nazord. (Kozel, 2011, s. 167)

Z hlediska omezenych mozZnosti byl vyuZit ke komunikaci internet.

2.2.2 Kvantitativni vyzkum

., Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se déje prave nyni. Aby byly naplnény podminky shromazdovani udaju a
mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory
respondentii v procesu formalniho dotazovani, prip. udaje ziskavame pozorovanim

[frekvence urcitych jevit nebo analyzou sekundadrnich udaju. *“ (Kozel, 2003, s. 120)

Dle Foreta a Stavkové (2003, s. 32) patii dotazovani k nejrozsifenéjSim postuptim
marketingového vyzkumu. Uskuteciuje se pomoci nastroji (dotaznikl, zdznamovych
archll) a vhodné zvoleného kontaktu snositelem informaci — dotazovanym

(respondentem).
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Sémanticky diferencial - tato technika dle Kozla (2006, s. 131) pievadi do
kvantitativni podoby tfeba vnimani nebo osobni piedstavy o zbozi, znacce, billboardech
¢1 reklamnich Sotech. Takto ziskand data umoznuji méfeni a oboustranné porovnavani

osobnich vjemi.
Na obrazku 2, Ize vidét ukazku sémantického diferencialu.
Obrazek 2: Vybaveni podniku

Vybaveni podniku
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Zdroj: Marketingové noviny 2009

2.3 Stanoveni hypotéz
Pro tuto bakalarskou praci jsou stanoveny tyto hypotézy:

e Vice jak nadpolovi¢ni vétSina respondentl Si spojuje znacku Pilsner Urquell

S vys$i cenou.

e Alespon v jednom atributu nevnimaji respondenti znacku Pilsner Urquell tak,

jak zaméstnanci Prazdroje predpokladaji.

vvvvvv
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3 Charakteristika vybrané znacky

3.1 Historie znacky Pilsner Urquell

Dne 5. fijna 1842 byla v Plzni uvatena prvni varka spodné¢ kvaseného piva Pilsner
Urquell, které¢ dalo jméno celé kategorii piva plzenského typu. Kronikat tehdy napsal:
,,Jaky obdiv nastal, kdyz zaskvéla se zlatavd jeho barva a snéhobild péna, jak zajdasali
pijaci, kdyz seznali, jakou Fiznou, znamenitou chuti pri pive dosud nepoznanou, honosi

se tento domaci vyrobek. “(Pilsner Urquell, 2013)

Zpravy o vyjimecnosti plzeniského piva se brzo rozsitily mimo mésto jeho puvodu a
netrvalo dlouho a pivo se proddvalo nejen na tuzemském trhu, ale také v zahranici.

Vlastné se da tict, ze Pilsner Urquell je prvnim celosvétove prodavanych piv.

Napriklad ve Spojenych stitech se prodava od roku 1873. Stspéchem prisla
nevyhnutelné i konkurence — zlaté pivo Josefa Grolla se pokusily napodobit jiné znacky,
které prohlasovaly, Ze jsou plzeniskym pivem bez ohledu na to, zda z Plzné skute¢né
pochazely. Jako Plzeii se dnes druhové oznacuje jakékoliv spodné kvaSené pivo.
Ptiblizn€ dvé tietiny svétové produkce svétlych piv se prodavaji pod oznacenim ,,pils*
nebo ,pilsner”. Proto se pivovar rozhodl, Ze je nutné se chranit pred druhotfadymi
konkurenty, ktefi se pfizivovali na jeho povésti. Do roku 1898 je napoj znam pod
nazvem Plzenské pivo, poté se jeho jméno jméni na Pilsner Urquell, coz znamena Plzen

z puvodniho zdroje — Prazdroje. (Pilsner Urquell, 2013)

Obrazek 3: Ochranna znamka Pilsner Bier

SCHUTZ-MARKE.

Zdroj: Pilsner Urquell, 2013
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Obrazek 4: Ochrannd zndmka Plzeiisky Prazdroj

Zdroj: Pilsner Urquell, 2013

V Plzni se pivovar a jeho pivo stal divodem k hrdosti. Proto se v roce 1892 méstska
rada rozhodla k prilezitosti 50. vyro¢i vyroby Pilsner Urquell postavit velkolepé brany,
které se pozd¢ji staly jednim ze symbolii znacky. O osm let pozdéji udelilo mésto
pivovaru pravo pouzivat na pivu i sviij znak. Brany a méstsky znak zdobi etikety Pilsner
Urquell dodnes. Poté, co v roce 1989 padl komunisticky rezim, Pilsner Urquell piesel
pod spravcovstvi ptedni pivovarnické skupiny SABMiller. Ta se zavazala uchovat
Grolltv odkaz a ptedat ho i novému tisicileti. Pivo Pilsner Urquell se tak z narodniho

dédictvi stalo i vlajkovou lodi celé skupiny. (Pilsner Urquell, 2013)

Cena lahvového piva Pilsner Urquell se momentalné pohybuje mezi 21 - 25 K¢. Cena

plechovkového piva Pilsner Urquell se pohybuje ptiblizn¢ kolem 26 K¢.

Obrazek 5: Soucasna ochranna znamka Pilsner Urquell

Zdroj: Pilsner Urquell, 2013

Na zaklad¢ originalniho vyrobniho procesu Josefa Grolla jsou charakteristické

vlastnosti piva Pilsner Urquell nasledujici:
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e Zlatd barva

e Piijemna harmonicka chut
e Vyraznd hotkost

e Jemné aroma

e Dobré stravitelnost

e Piijemna chmelova chut’

e Plna chut a dobra pitelnost

e Osveézujici ucinky (Pilsner Urquell, 2013)

3.2 Ocenéni

Pilsner Urquell ziskal cetnd ocenéni po celém svété. Mezi prvnimi byla ocenéni
v Hamburku v roce 1863, v Pafizi v roce 1876 a ve Vidni v roce 1890. Znacka obdrzela
diplomy v Bruselu, Terstu, Amsterdamu a Vidni, stejné jako i na mnoha prestiznich
vystavach. Méstansky pivovar, kde se znacka zrodila, se dockal fady Cestnych uznani
Z celého svéta a vroce 1937 ziskal hlavni cenu Grand Prix na pafizské vystavé. I

v novodobé historii je Pilsner ocenovan v celosvétovém méfitku. (Pilsner Urquell,
2013)
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4 Vyzkum vnimani znacky Pilsner Urquell

Tato kapitola je ur¢ena pro vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu. Pro vyzkum vnimani

znacky Pilsner Urquell byl pouzit:

1) Vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni u vefejnosti.

2) Rizené rozhovory se zastupci organizace — kvalitativni vyzkum.

4.1 Pilotni vyzkum

Pilotni vyzkum pro vefejnost byl provadén v pribéhu mésice prosinec 2013. Dotaznik
byl rozdan 50 nahodile vybranym respondenttim. Z vysledkd tohoto pilotniho vyzkumu
bylo ziejmé, ze otazka: ,,Vidéli jste v poslednim mésici reklamu na Pilsner Urquell?,
neni vhodn4, proto byla nahrazena otazkou: ,,Jakd by méla byt podle Vas idealni znacka
piva?“ Tato otazka zaroven poskytne srovnani, jak moc se 1isi znacka Pilsner Urquell od

idealni znacky respondentt.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni - verejnost

Dotaznikového Setfeni pro vefejnost se zucastnilo celkem 378 respondent. Pii
zpracovani vyplnénych dotaznikli bylo 49 dotaznikli vyfazeno pro neliplnost nebo
nedivéryhodnost odpovédi na polozené otazky. Celkové mnoZzstvi respondentt tak ¢ini

320.

Respondenti v dotazniku odpovidali celkem na 14 otazek. Tti otazky byly identifikacni,
a v zbyvajicich 11 otdzkach respondenti hodnotili vnimani znacky Pilsner Urquell,

popisovali vlastni idealni znacku nebo urcovali pro né dilezita kritéria vybéru piva.

Struktura respondentu

Respondenti byli vybrani nahodile. V nize uvedené Tabulce 1 jsou zndzornény

identifikacni otazky.

Z Tabulky 1 lze vidét roztfidéni respondentl podle pohlavi, ktefi dany dotaznik
vyplnili. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno u 204 muz a 125 Zen. Pii osobnim
dotazovani jevili vstficn€j$i postoj predevSim muzi, coz jist¢ souviselo s tématem

dotazniku, ktery je bliz§i vice muziim nez Zenam.

26



Tabulka 1: Struktura respondentii dle pohlavi, véku a bydliste.

Struktura respondentii
Pohlavi Absolutni etnost
Muzi 204
Zeny 125
Vék respondentii

18-29 let 265
30-49 let 58
50-69 let 5
70 a vice let 1
Bydlisté respondentii
Jihocesky kraj 96
Zapadocesky Kkraj 93
Praha 40
Stredocesky kraj 23
Vysocina 17
Moravskoslezsky kraj |15
Liberecky kraj 10
Jihomoravsky kraj 8
Kralovéhradecky kraj 7
Zlinsky kraj 6
Pardubicky kraj 5
Ustecky kraj 4
Olomoucky kraj 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Vékové rozmezi respondentt bylo rozdéleno do ¢étyt kategorii, respondenti do 18 let
nebyli dotazovani, jelikoz se jednd o alkoholicky napoj. Nejvice dotaznik vyplnili
respondenti ve véku od 18-29 let a to 265, jako druzi byla skupina respondenti 30-49
let 58. Jako tfeti se umistila skupina 50-69 let kde dotaznik vyplnilo pouhych 5
respondentll, a pouze jeden respondent byl zatazen do skupiny 70 a vice let. Z vékového
znazornéni respondenttl je tedy patrné, ze zajem o vyplnéni dotaznik méli, spiSe lidé do

30 let. To je jisté ovlivnéno faktem, ze dotaznik byl §ifen i e-mailovou formou.

Nejvétsi pocet respondentti byl z kraje JihocCeského 96, tésné za nim s 93 respondenty
byl kraj Zapadocesky a tfeti misto patiilo s 40 respondenty Praze. Dale byly kraje
Stiedocesky 23, Vysocina s 17 respondenty a Moravskoslezsky kraj s 15. Na poslednich
prickach se umistili kraje Liberecky (10), Jihomoravsky (8), Kralovéhradecky (7),
Zlinsky (6), Pardubicky (5), Ustecky (5) a Olomoucky (4). Koneéné rozlozeni kraji je
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logickym nasledkem faktu, ze pisemné dotazniky byly vypliovany v Plzni nebo na

Pisecku.

4.2.1 Vysledky dotaznikového Setreni verejnosti — znalost
znacek piva

Otazka 1: Napiste 3 znacky piva.

Respondenti byli vyzvani, aby vyjmenovali tfi znacky piva, jak jim pfijdou na mysl.

Otazka na znalost pivnich znacek méla prozkoumat, jaké znacky jsou Vv podvédomi
respondentll, na jaké pozici se umistila znacka Pilsner Urquell a jak se umistila jeji

konkurence.
Frekvenci umisténi piv prezentuje nasledujici Graf 1.

Graf 1: Nejcéastéji uvadéné znacky
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 1 je patrné, Ze respondenti nejvice zminovali znacku Pilsner Urquell 254
(30%), poté nasledovala znaCka Kozel 144 (17%) a tésné za ni se 140 (17%)
respondenty znacka Gambrinus. Vyrazné¢ se také umistil Budéjovicky Budvar s 88
(11%) a znacka Svijany se 75 (9%) respondenty. Posledni ¢tyii pozice obsadily znacky
Staropramen 59 (7%), Radegast 43 (5%), KruSovice 23 (3%) a Branik 11 (1%)

respondentl. Znacky, které nedosahli 10 odpovédi od respondentt, nebyly zaneseny do
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grafu. Toto omezeni bylo stanoveno, pro lepsi ptehlednost vysledkli. Do grafu nebyly
zaneseny naptiklad tyto znacky Bakalar, Bazant, Birell, Strakonicky Dudak, Heineken,

Jezek, Platan, Primus, Rebel nebo Zlatopramen.

4.2.2 Vysledky dotaznikového Setrfeni — znalost znacky Pilsner

Urquell
Otazka 2: Znate znacku Pilsner Urquell?

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 329 respondentl a vSichni odpovédéli, Zze znacku
Pilsner Urquell znaji. Tento vysledek je vSak ovlivnén tim, Ze vétsi ¢ast dotaznikt byla

vyplnéna névstévniky prodejny pivovaru Prazdroje.

Otazka 3: Pijete pivo znacky Pilsner Urquell?
Respondenti odpovidali pomoci uzaviené dichotomické otazky (ANO — NE).

Graf 2: Grafické znazornéni piti piva Pilsner Urquell (n= 329)

mANO
mNE

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafického znazornéni je patrné, ze 86% (285) respondentd piji znacku piva Pilsner

Urquell. Zbylych 14% (44) respondentii nepiji pivo znacky Pilsner Urquell.
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Otazka 4: Povazujete znacku Pilsner Urquell za nejlepsi znacku piva na ¢eském trhu?
Moznosti odpovédi na danou otazku byly: ANO x NEVIM x NE

Graf 3: Pilsner Urquell nejlepsi pivo na ¢eském trhu (n=329)

M ano
M nevim

M ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Na Grafu 3 lze vidét nazory respondentt, jestli je Pilsner Urquell hodnocena jako
nejlepsi znacka na Ceském trhu. Celych 55% (182) respondentti odpovédélo ANO,
dalsich 21% (67) respondentt odpovédélo, e NEVI a zbylych 24% (80) odpovédélo
NE.

Pokud se zaméfime jen na respondenty, jenz odpovédéli ANO na otazku 3 - Pijete pivo
Pilsner Urquell? (respondentt pijici pivo bylo 285) procentudlni rozlozeni se zméni a
to: ANO odpovédélo 58% (165), nevédélo 15% (42), a 27% (78) respondentd sice pivo

Pilsner Urquell piji, ale nepovazuji ho za nejlepsi pivo na ¢eském trhu.

Otazka 5: Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Pilsner Urquell?
Respondenti mohli vybrat jen jednu z osmi moznosti:

e Tradice znacky
e VysSicena
o Kvalita

e Neobvykla reklama
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e M¢én¢ dostupna

e Jedine¢na chut

e Vyjimecny vzhled lahve

e Vyjimecnd barva
Tato oteviena otazka zjistila, jaké maji respondenti se znackou Pilsner Urquell spojené
asociace. Nejvice zminovanou asociaci byla — tradice znacky 127 (39%) respondenti.
Daéle se umistila asociace — kvalita 69 (21%) respondentl. Na tfetim misté se umistila
vyS$$i cena s 66 (20%) respondenty. K vyznamnéj$im asociacim patfila i jedinecna chut’
S 50 (15%). Posledni ¢tyfi sociace oznacilo jen velmi malo respondenti a to: vyjimecna
barva - 8 , vyjimeény vzhled lahve - 7, neobvykla reklama - 2 a méné dostupna

neoznacil nikdo.

M

Urquell. Piekvapivé bylo umisténi — jedine¢né chuti, bylo ocekavano umisténi na druhé

nebo tieti pozici.

Otazka 8: Znate logo Pilsner Urquell?
Respondenti mohli odpovédét na tuto uzavienou otazku: ANO x NE

Graf 4: Znalost loga Pilsner Urquell (n= 329)

mANO
B NE

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tato otazka méla zjistit, jestli si respondenti zapamatovali logo Pilsner Urquell. Na
Grafu 4 vidime, ze 93% (306) respondentti zna logo Pilsner Urquell a jen pouhych 7%

(23) toto logo nezna.

Tato otazka slouzi jako dopln€k k celkovému nahledu vnimani znacky vetejnosti.

4.2.3 Vysledky dotaznikového Setfeni — vnimani zna€ky
Otazka 6: Jak vnimate znacku Pilsner Urquell?

Otazky tykajici se vnimani znacky Pilsner Urquell byly vyhodnoceny pomoci skaly
sémanticky diferencidl. V ramci polozené otazky meéli respondenti na vybér z péti
kritérii vyjadfenych protiklady a dilezitost kazdého kritéria byla ndsledné ohodnocena
na pétibodové stupnici. Vysledné pramérné hodnoty byly zaneseny do Grafu 5, kde jsou
zaroven zndzornény pro srovnani také i vysledné primérné hodnoty z otazky €. 7: Jaka
by méla byt podle Vas idealni znacka piva? Z grafu 5 je vidét nejzasadnéjsi rozdil
u kritéria ceny. Znacku Pilsner Urquell hodnoti spiSe jako drahou a to se jisté projevuje
u rozhodovani nakupu této znacky. Idedlni znacku by respondenti radi kupovali levnéji.
U kritéria chuti, kreativity nebo mladistvosti nejsou rozdily nijak velké. U kritéria

znamosti, je patrna vyssi pramérna hodnota ideédlni znacky respondentti a to 2,19.

Graf 5: Grafické znazornéni vnimani znacky Pilsner Urquell a idealni znacky

respondentl
znamost chut
—e—znacka Pilsner Urquell
—s=— jdealni znacka
mladistvost kreativita

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 7: Jaké by méla byt podle Vas idedlni znacka piva?

U této otazky méli respondenti nastinit, jak by méla vypadat jejich idealni znacka.
Otazky byly hodnoceny prostifednictvim Skaly sémanticky diferencial. V ramci
poloZzené otazky méli respondenti na vybér z péti kritérii vyjadienych protiklady a
dilezitost kazdého kritéria byla nasledné ohodnocena na pétibodové stupnici. Vysledné
primérné hodnoty byly zaneseny do Grafu 5, kde jsou zaroven znazornény pro srovnani

také 1 vysledné prumérné hodnoty z otazky ¢. 6: Jak vnimate znacku Pilsner Urquell?

vvvvvv

Tato uzaviena otazka méla ¢tyfi varianty odpovédi:

e Chut
e Cena
e Znacka

e Obsah alkoholu

vvvvvv

303

12 10 2

Chut Cena Znacka Obsah alkoholu

Zdroj: vlastni vyzkum

Na prvni pozici se umistilo kritérium - chut’ s 303, poté kritérium cena s 12, znacka s 10

a posledni kritériem byl obsah alkoholu se 2 odpovéd'mi od respondent.
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Otazka 10: Hraje pro Vas pii vybéru velkou roli znacka piva?

Respondenti méli moznost u této otazky odpoveédét: souhlasim, spiSe souhlasim, nevim,

spise nesouhlasim nebo nesouhlasim.

Graf 7: Hraje znacka roli pii vybéru piva? (n= 329)

2%

H Souhlasim
3%\ M SpiSe souhlasim

m Nevim

M SpiSe nesouhlasim

m Nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 7 je patrné jak velkou roli hraje znacka pifi rozhodovani. Prvni se umistila
skupina respondentt, ktefi spiSe souhlasi a to s 49% (160). Druzi se umistili souhlasici
respondenti s 29% (97), poté se umistili respondenti spiSe nesouhlasici se 17% (56) a
vahajici respondenti méli 3% (9). Prekvapivé malo respondenti — pouha 2% (7) se

vyjadrtili nesouhlasné.

Otazka 11: Nakupujete pro vyjimecné piilezitosti (napf.: vano¢ni svatky, rodinné
oslavy) jinou znacku piva?

Respondenti zde méli vyjadiit sviij nazor, je-li jejich vybér piva ovlivnén vyjimeénymi
prilezitostmi. Na vybér méli z moznych odpoveédi a to: souhlasim, spiSe souhlasim,

nevim, spiSe nesouhlasim nebo nesouhlasim.
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Graf ¢. 8: Nakup pro vyjimeéné prilezitosti (n= 329)

B Souhlasim

B Spise souhlasim

E Nevim

B Spise nesouhlasim

B Nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum

Na tomto Grafu 8 je vidét nerozhodnost respondentti, nebot’ vysledky jsou ve velmi
malém procentualnim rozdilu. Na prvnim pozici se umistili s 23% (76) respondenti
odpovidajici spiSe nesouhlasim. Poté nasledovala odpovéd’, nesouhlasim s 22% (72) a
na tfeti misto se umistily s 21% odpovédi - souhlasim a spise souhlasim. Posledni byla
odpovéd’ nevim s 13% (42). Z vysledného grafu neni jasné ziejmé, jestli respondenti

méni svou stalou znacku za jinou pii vyjimecnych ptileZitostech.

4.2.4 Vysledky kvalitativniho Setfeni zaméstnancu

Tato kapitola bude vyhodnocovat dotazovani se zaméstnanct spole¢nosti Prazdroj.
Zaméstnanci byli vybrani, dle pozice ve spole¢nosti, ktera souvisi s marketingem.
Rozhovory byly vedeny prostiednictvim emailové komunikace a vybranym
zaméstnancim byl zaslan strukturovany dotaznik. Strukturovany dotaznik pro
zaméstnance byl sloZen z péti otazek (viz piiloha 2). Prvni tfi otazky se tykali vnimani
znaCky Pilsner Urquell, ¢tvrta otdzka se zabyvala ovlivnénim vniméani znacky. A
posledni, pata otazka, se tykala pozice, jakou zamé&stnanec ve spole¢nosti zastava a jak

dlouho zde pracuje.
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Vyhodnoceni odpovédi
Otazka 1: Jak myslite, ze je znacka Pilsner Urquell vnimana vetejnosti?

Dotaznik vyplnilo celkem 19 zaméstnanctl, ktetfi byli rozd€leni do tii skupin podle
pozic, jenZ zastavaji ve spole¢nosti Prazdroj. Zaméstnanci byli roz¢lenéni tak, aby byl
jasné vidét rozdil v otdzce: Jak myslite, Ze je znacka Pilsner Urquell vnimdna
verejnosti? V porovnanim s vyhodnocenymi vysledky od respondenti na otazku

vnimani znacky Pilsner Urquell.

Prvni skupina byla vytvoiena z deseti operatorkami Telesales. Primérna doba

pusobeni operatorky u firmy byla 21 mésica.

Druhou skupinu utvorilo Sest pracovniki zakaznického servisu, ktefi byli

zaméstnani u firmy pramérné 25 mésici.
Treti skupina utvofrili tFi vedouci Telesales pusobici u firmy 3 roky.

Otazka byla vyhodnocena pomoci $kaly sémanticky diferencial. V ramci poloZené
otazky méli zaméstnanci na vybér z péti kritérii vyjadienych protiklady a dilezitost

kazdého kritéria byla nasledné ohodnocena na pétibodové stupnici.
Skupina operatorky:

Otazka 1 bude porovnana v nésledujicim grafu s vysledky vnimani znacky Pilsner

Urquell respondenty.

Graf 9: Odhad vnimani zaméstnancti a respondent - skupina operatorek

znamost

mladistvost —e—minéni zaméstnancu

—s—respondenti

chut kreativita

Zdroj: vlastni vyzkum

36



Z Grafu 9 je zfejmé, ze skupina operatorek ve své pozici prichazi do ptimého styku se
zakazniky spolecnosti, nebot’ ve vétSiné podstatnych atributll se jejich vnimani znacky

shoduje, nebo piinejmensim ptibliZzuje primérnému vnimani respondentt

S respondenty se shoduji v otazkach znamosti znacky, jeji kreativity a dokonce i
v mladistvosti znacky. U odpovédi na otazku chut znacky nastava vétsSi rozdil,
operatorky zde dosahly hodnoty 1,2 oproti respondentim, ktefi jsou vuci chuti vice
kriticti. Dals$i rozdil je patrny u ceny, kde operatorky mysli, Ze cenu znacky vnimaji

respondenti negativnéji nez je tomu doopravdy.
Skupina pracovniki zidkaznického servisu:

Otazka 1 bude porovnana v nasledujicim grafu s vysledky vnimani znacky Pilsner

Urquell respondenty.

Graf 10: Odhad vnimani zaméstnanci a respondenti — skupina pracovnikl

zakaznického servisu

znamost

Z N

777/
INNLA%AY,

cena mladistvost

—e— minéni zaméstnancu

—s—respondenti

chut kreativita

Zdroj: vlastni vyzkum

Skupina pracovnici zdkaznického servisu se ve svém odhadu vniméni znacky jiz
odlisuji od ptedchozi skupiny. Ze své pozice stale prichazeji do pfimého kontaktu se
zakazniky. Pracovnici dosahli shody jen u dvou otézek a to ceny a znamosti znacky.
Zasadni rozdil je patrny v otdzkach chuti, kreativity a mladistvosti znacky, kde

respondenti hodnotily tyto atributy negativnéji, nez predpokladali pracovnici

zakaznického servisu.
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Skupina vedouci:

Otazka 1 bude porovnana v nasledujicim grafu s vysledky vniméani znacky Pilsner

Urquell respondenty.

Graf 11: Odhad vnimani zaméstnancu a respondentt — skupina vedouci

znamost

mladistv
ost

NI ZNS 7

Zdroj: vlastni vyzkum

—e— minéni zaméstnancu

—sa—respondenti

Z grafického znézornéni je zfejmy rozdil ve vnimani respondentii a minéni skupiny
vedoucich. Vedouci Telesales ze své pozice se nedostavaji do kontaktu se zakazniky. Je
tedy skoro nemozné ovlivnit vnimani znacky vefejnosti. Jedina otazka, ve které¢ doslo
ke shodég, byla zndmost znacky. V otdzkach kreativity, mladistvosti a chuti, hodnotili
respondenti znacku negativnéji, nez predpokladali vedouci. Jedin€é v otdzce ceny na ni

pohlizeli negativnéji vedouci, nez ji ohodnotili respondenti.

Otazka 2: Jak byste chtéli, aby byla znacka vnimana?

V grafu 12 je zndzornén rozdil mezi otdzkou 1 (Jak si myslite, Ze je znacka Pilsner
Urquell vnimana?) a otazkou 2 (Jak byste chtéli, aby byla znacka Pilsner Urquell

vnimana?).

Jak je vidét z nize uvedeného Grafu 12 jediné shodné hodnoty byly u atributu znamosti
znaCky a to 1. Kritérium mladistvosti ziskalo u otazky 1 hodnotu 2,63, coz je o 0,79
vice nez by chtéli zaméstnanci. Podobné je tomu i u kritéria kreativity, kde rozdil je o

0,68 vice nez by si zaméstnanci ptali. Nejvyrazngjsi rozdil je u kritéria ceny, kde

38



zaméstnanci predpokladaji negativnéjsi vniméni znacky respondenty, nez by sami chtéli
- rozdil je 1,84. U kritéria chuti se odhad zaméstnanct na vnimani znacky respondenty

lisi, jen velmi malo od pfani zaméstnancti a to 0,11.

Graf 12: Srovnani vysledného hodnoceni otazky 1 a otazky 2.

znamost

mladistvost

—e— minéni zaméstnancu

—a— prani zaméstnancl

chut kreativita

Zdroj: vlastni zdroj

Otazka 3: Povazujete znacku Pilsner Urquell za nejlepsi znacku mezi pivy (na ¢eském
trhu)?

U této otazky m&li moznost zaméstnanci zvolit odpovéd’: ANO — NEVIM — NE

ANO odpovédélo celkem 17 zaméstnanci, odpovéd NEVIM zvolila vedouci Telesales
a odpovéd NE externi operatorka Telesales. V procentudlnim vyjadieni 90%
zaméstnancl povazuji Pilsner Urquell za nejlepsi znacku na ¢eském trhu. Z vysledku je
tedy patrné, Ze spolecnost Prazdroj funguje v ramci interni komunikace vice nez dobte,
kdyz ji samotni zamé&stnanci takto hodnoti. V porovnani s odpovéd'mi od respondentli
( ano - odpovédélo 55%) byly tedy zaméstnanci mirnéjSi v hodnoceni znacky.

Zaméstnanci maji, ale podrobnéjsi a kvalitnéjsi informace 0 dané znacce (vice ji znaji) a

proto ji také hodnoti 1épe.

Otazka 4: Jak muzete ze své pracovni pozice pozadované vnimani znacky Pilsner

Urquell ovlivnit?
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Nasledujici souhrn je piehled toho jak by chtéli zaméstnanci ovlivnit vnimani znacky
zakaznikd. U této oteviené otdzky, mohli zde tedy voln€ napsat své ndzory na danou

otazku.
Skupina 1: Z vyplnénych dotazniki je zfejmé, Ze svoji praci velmi dobie ovladaji.
Jejich navrhy na zlepSeni vnimani znacky byly nésledujici:

e nabidka zdkaznikiim — vyzdvihnuti kvalit znacky
e poskytnuti vice informaci o znacce jako takové
e doporuceni z vlastni zkuSenosti

e upozornit zékaznika na probihajici nebo chystajici se akce znacky

Skupina 2: I oni by se zaméfili na vyzdvihnuti kvalit znacky, poskytnuti vice

relevantnich informaci o znacce a doporucili by znacku z vlastnich zkuSenosti.

Skupina 3: Oproti tomu vedouci Telesales maji vyrazné omezené moznosti jak ovlivnit
vnimani znacky. Jejich ndvrhy na ovlivnéni vnimani znacky byly tyto: propagovat
znacku mezi svymi znamymi, preferovat ji pfi konzumaci (nosit propagacni piedméty

znacky) nebo sdilet aktualni odkazy na Facebooku z oficialnich stranek Pilsner Urquell.

4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Vice jak nadpolovi¢ni vétS§ina respondentu si spojuje znacku Pilsner

Urquell s vys$i cenou.

K zhodnoceni této hypotézy byl pouzit Graf 13 a do jisté miry i Graf 5 z kapitoly 5.2.3.
Jak bylo jiz zminéno V kapitole 5.2.2 (otdzka 5), asociace vyS$si ceny oznacilo jen 20%
respondentli. Diky tomu muiZzeme fict, Ze osmdesat procent respondentli napadla pfi
zmince o Pilsner Urquell jina asociace.

Z vysledki vyhodnoceni otazky 6 (Jak vnimdte znacku Pilsner Urquell?) je patrné, ze
respondenti povazuji znacku Pilsner Urquell za vyrobek s vys$si cenou. Ziskana
primérna hodnota byla 4,05.

Respondenti tedy oznacuji znacku za drazsi, ale zarovent maji znacku Pilsner Urquell
spojenou s jinou asociaci (viz Graf 13).

Hypotézu lze zamitnout.
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Graf 13: Asociace spojené se znackou Pilsner Urquell
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Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza 2: Alespon v jednom atributu nevnimaji respondenti znacku Pilsner

Urquell tak, jak zaméstnanci Prazdroje predpokladaji.

Zaméstnanci byli, pro lepSi znazornéni rozdilu vnimani znacky mezi respondenty a
otazkou Jak myslite, zZe je znacka Pilsner Urquell vnimdna verejnosti?, rozdéleni do tfi
skupin podle jejich pracovniho zafazeni. Pro potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy

byly vyuzity Grafy 9, 10 a 11.

Jako prvni skupina byla srovnavana operatorek: Z Grafu 9 je ziejmé, ze skupina
operatorek ze své pozice pfichazi do pfimého styku se zakazniky spole¢nosti, nebot’ ve
veétsiné podstatnych atributt se jejich pfedpoklad vnimani znaCky shoduje, nebo
prinejmensim pfiblizuje primérnému vnimani respondentd. S respondenty se shoduji
v oblastech znamosti znacky, jeji kreativity a dokonce i v mladistvosti znacky. U
odpovédi na otazku chut’ znacky nastava vétsi rozdil. Operatorky zde dosahli hodnoty
1,2 oproti respondentiim, ktefi jsou vici chuti vice kriti¢ti. Dalsi rozdil je u ceny, kde si
operatorky mysli, ze cenu znaCky vnimaji respondenti negativnéji nez je tomu

doopravdy.

Druhé skupina byla sloZena z pracovnikl zdkaznického servisu. Ze své pozice také
pfichazeji do piimého kontaktu se zdkazniky, ale v jejich odhadu vnimani znacky je

vidét rozdil oproti predchozi skupiné. Zasadni rozdil je patrny v otazkach chuti,
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kreativity, mladistvosti znacky. Pracovnici dosahli shody jen u dvou otazek, a to ceny a

znamosti znacky.

V Grafu 11 je znazornéna tieti skupina tvofené vedoucimi Telesales, je zfejma diference
ve vnimani znaCky respondenty a otazkou Jak myslite, Ze je znacka Pilsner Urquell
vnimdna verejnosti?. Vedouci Telesales se ze své pozice nedostavaji do kontaktu se
zakazniky. Je tedy skoro nemozné ovlivnit vnimani znacky vefejnosti. Jedina otazka, u
které doslo ke shod¢, byla zndmost znacky. V otazkach kreativity, mladistvosti a chuti,
hodnotili respondenti znaku negativnéji, nez predpokladali vedouci. Naopak tomu bylo
uotazky ceny, kterou negativnéji hodnotili vedouci, nez ji ohodnotili samotni

respondenti.

Na zékladé vySe uvedenych poznatkl Ize hypotézu potvrdit.

wewrs

Hypotéza 3: Nejdilezitéjsi kritérium je chut’ piva.

Na Grafu 6 je vidét patrny rozdil v dilezitosti kritérii. Z celkového poctu 329

respondentll, upiednostiuji 303 respondent kritérium chut’.

Pokud respondenty rozdélime podle pohlavi (viz Pfiloha 3) zjistime, ze pro Zeny je toto

vvvvvvvvvv

kritérium. Oproti tomu muzi oznacili kritérium chuti jen v 90% piipadech. Diky
vyhodnocenému zavéru z dotaznikového Setteni 1ze tuto hypotézu potvrdit.

24

303

12 10 2

Chut Cena Znacka Obsah alkoholu

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.4  Navrhy na zlepsSeni

Z vyzkumu vyplynulo, ze znacka Pilsner Urquell je nejhiife vnimana v oblasti ceny.
Pilsner Urquell je vniména respondenty, jako znacka, ktera je sice tradi¢ni, kvalitni,
chutnd, ale i drahd. O tom, ze samotné znacka neni jedna z nejlevnéjSich na ¢eském trhu
hovoii i fakt, Ze tato znacka je samotnou spole¢nosti zafazena v cenového segmentu do
skupiny Super Premium. Se znackou Pilsner Urquell jsou Casto spojeny piivlastky jako
Ceskd ikona, celosvétové renomé nebo meéfitko kvality piva. Coz muze znamenat
z jistého uhlu pohledu, ze pit pivo Pilsner Urquell je otazkou prestize zékaznika a jeho

zivotniho stylu.

Ptihodné feSeni vidim ve zméné vnimani ceny. Je tfeba tedy potencionalni zdkazniky
presvédcit, Ze vysSi cena za pivo Pilsner Urquell jim pfinese jedine¢ny a mnohem
bohat§i chutovy zazitek, nez by jim nabidla jina piva. Doporucuji tedy upravit
komunikaci spole¢nosti tak, aby zakaznici védéli, ze diky jedine¢né chuti s dlouholetou
tradici dostavaji to nejlepSi. A za tyto vlastnosti je tieba pfiplatit. Bylo by vhodné
upravit marketingové sdé€leni, kterd by pomohla zaujmout dalsi spotiebitelské skupiny.
Sifeni sdéleni by probihalo pomoci internetovych stranek a v rtiznych médii. Tento
navrh by zarovenl mohl pomoci zlepSit vnimani dalSich dvou negativnéji vnimanych

atributli a to mladistvost a kreativita znacky.

Dal8i moZnosti na zménu vniméni znacky by bylo dlouhodobé snizeni ceny Pilsner

Urquell.

SniZzeni ceny Pilsner Urquell, by zvySilo objem vyroby a to by se promitlo ve

spole¢nosti nasledovné:

e Variabilni naklady — by vzrostly spolu s objemem vyroby.
e Fixni ndklady — nereaguji na zménu objemu vyroby, pokud by se tedy zvysil
objem vyroby, fixni ndklady na jednotku objemu by se snizily.

e Mezni pfijmy — se Vv diisledku poklesu ceny snizi

Snizeni ceny, lze pouzit mimo jiné jako impuls k vyzkouSeni a povzbuzeni
opakovanych nadkupi. Nejvyrazngj$im kladem této strategie dlouhodobé snizené ceny je

navyseni obratu, ale jsou zde i negativni dopady a to:

e Zakaznici mohou ptedpokladat nizkou kvalitu - poskozeni image znacky

e Muze ziskat podil na trhu, nikoliv vérnost trhu
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e Konkurenti také mohou snizit ceny a diky svym vysSim finan¢nim rezervam
ustat situaci
e Po cenovém snizeni nelze pocitat s moznosti cenu opét navysit

e Pro vyrovnani slevy je nutné prodat mnohem vice vyrobki

Snizeni ceny znacky Pilsner Urquell miize mit ovSem zcela opacny efekt nez by
spole¢nost zamyslela. Pokud by doslo k prudkému sniZeni ceny, mohla by spolecnost
vyslat k zakaznikovi negativni signal, ze se znacka od jinych vyrobct nijak nelisi a je

tedy pramérné kvality.

Dlouhodobé snizeni ceny nebylo doporuceno, vzhledem K vyse uvedenym negativam.
Jako vhodnéjsi feSeni vidim upravit sdéleni marketingové komunikace a posileni

znackové image.
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5 Zaver

Cilem bakalaiské prace na téma ,,Vnimani znacky*, je na jedné strané analyzovat
vnimani znacky vefejnosti, na druhé strané¢ vnimani znacky vybranymi zaméstnanci
spolecnosti Plzensky Prazdroj, a.s. Analyza znacky Pilsner Urquell byla provadéna na
zaklad¢ kvantitativniho Setfeni v podani dotaznikového Setfeni. Nazory zaméstnanct
byly zjistovany za pomoci kvalitativniho vyzkumu ve form¢ fizenych rozhovori
s jednotlivymi zaméstnanci spoleCnosti. Pfi porovnani ziskanych vysledkia byly
porovnavany nazory dotazovanych respondentll a nazory a pfani zaméstnanci, to

zjistilo n¢které nedostatky ve vnimani znacky Pilsner Urquell.
Stanoveny byly tyto hypotézy.

e Vice jak nadpolovi¢ni vétSina respondentl si spojuje znaCku Pilsner Urquell
S vys$i cenou.
e Alespon v jednom atributu respondenti nevnimaji znacku Pilsner Urquell tak,

jak zaméstnanci Prazdroje piedpokladaji.

vvvvvv

Hypotéza 1

Pro zjisténi této hypotézy byl vyuzit Graf 13 a do jisté miry i Graf 5. Bylo zjisténo, ze
asociaci vy$si ceny oznacilo jen 20% respondentl. Z vysledki vyhodnoceni otazky 6
(Jak vnimate znacku Pilsner Urquell?) je patrné, ze respondenti oznacuji znacku Pilsner
Urquell za vyrobek s vyssi cenou. Respondenti tedy povazuji znacku za drazsi, ale
zérovenl maji znaCku Pilsner Urquell spojenou s jinou asociaci a to s tradici znacky.

Hypotézu lze zamitnout.
Hypotéza 2

Tato hypotéza fika, alesponn v jednom atributu respondenti nevnimaji znacku Pilsner
Urquell tak, jak zaméstnanci Prazdroje piedpokladaji. Vybrani zaméstnanci byli
rozdéleni do tfi skupin, dle jejich pracovnich pozic. Pro potvrzeni této hypotézy byly
vytvofeny Grafy 9, 10 a 11.

Prvni skupina tvofena operatorky Telesales, se shodly ve vniméani znacky Pilsner
Urquell v oblastech znamosti, kreativity a mladistvosti znacky. V oblasti ceny dosahli

prumérné hodnoty 4,5 oproti respondentiim 4,05. Dalsi rozdil nastal v oblasti chuti, kde

operatorky primérné hodnotili 1,2 a respondenti 1,67.
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Druha skupina tvofena pracovniky zakaznického servisu, méla stejny nézor, jako
respondenti v oblastech ceny a znamosti znac¢ky. Zasadni rozdil nastal v oblasti chuti,

kreativity a mladistvosti znacky.

Ve treti skupiné tvoiené vedoucimi Useku, nastala jedind shoda v oblasti znamosti
znacky. V oblastech kreativity, mladistvosti, ceny a chuti, hodnotili respondenti znacku
rozdiln€, nez predpokladali vedouci. Na zaklad¢ vyse uvedenych poznatkl /ze hypotézu

potvrdit.

Hypotéza 3

vvvvvv

uptednostiuji 92% respondentd. Na zakladé ziskanych vysledk lze tuto hypotézu

potvrdit.

Oblasti, u nichz se vyjevila moznost zlepSeni byla cena, kreativita a mladistvost znacky.
Zlepsujici opatfeni byla zaméfena na vnimani ceny, kde byl nejvyraznéjsi rozdil ve

vnimani znacky Pilsner Urquell.

Pro zlepSeni vnimani ceny doporucuji, upravit komunikaci spolecnosti tak, aby
zékaznici védéli, ze diky jedine¢né chuti dostavaji to nejlepsi. A za tyto vlastnosti je

tteba priplatit.

Dalsi moZnosti na zménu vniméni znacky by bylo dlouhodobé snizeni ceny Pilsner
Urquell. Po zvazeni pozitivnich a negativnich dopadu pfi dlouhodobém snizeni ceny
nebyla tato strategie doporucena. Jako vhodné&jsi feseni by bylo upravit marketingovou
komunikaci a posileni zna¢kové image. Naptiklad prostiednictvim marketingového
sdéleni vyzdvihnout fakt, Ze 55% respondenti povazuji znacku Pilsner Urquell za

nejlepsi znacku piva na ceském trhu.

Zaveérem by bylo vhodné upozornit na fakt, Ze znacka Pilsner Urquell ve srovnani
s idealni znaCkou respondentii neméla (kromé ceny) nijak velké odchylky od idedlni

znacky. Pilsner Urquell je pivo vysoké kvality a od toho se také odrazi cena piva. Pokud

vvvvvv

nez je dnes.
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6 Summary

The aim of my Bachelor's thesis was analyze public perception of the brand on one side,
and on the other was it evaluation of the brand selected by employees from Plzensky
Prazdroj, a.s. Analysis of Pilsner Urquell was performed based on a quantitative survey
performed by the questionnaire. Employees' opinions were collected with the help of
qualitative research in the form of structured interviews with individual employees of
the company. In comparison the results obtained were compared to the views of
respondents and the views and wishes of employees, it identified some weaknesses in
the perception of the brand Pilsner Urquell.

These hypotheses were determined:

e More than a majority of respondents associate the brand Pilsner Urquell with

higher prices.

e At least one attribute of the respondents do not see the brand Pilsner Urquell as

employees Plzeiisky Prazdroj a.s. assume.

e In the evaluation of brand perception is the most important criterion taste of

beer.
Hypothesis 1

To determine this hypothesis, was used, of graphs 13 and, to some extent also, Chart 5.
It was found that the association of higher prices marked only 20% of respondents. The
results of the evaluation question 6 (How do you see the brand Pilsner Urquell?) is
evident, that respondents indicate the brand Pilsner Urquell for a product with a higher
price. Respondent considered for the more expensive brand, but also have a brand
Pilsner Urquell associated with other associations and to the tradition of the brand.

Hypothesis can be rejected.
Hypothesis 2

This hypothesis says, that at least one attribute of the respondents do not see the brand
Pilsner Urquell as employees Plzeniksy Prazdroj a.s. assume. Selected employees were
separated into three groups according to their job. To confirm this hypothesis were
created Charts 9, 10 and 11.
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The first group consists of Operators Telesales, have agreed in the perception of the
brand Pilsner Urquell in the areas of familiarity, creativity and youthfulness brand. In
the area of prices reached average level of 4.5 compared to 4.05 for respondents.
Another difference came in a taste, where operators average rated 1.2 compared to 1.67

for respondents.

The second group consists of Specialist Customer service, had the same idea as

respondents in areas of prices and brand recognition.

In the third group, consisting of the Heads of departments, there was only one match in
brand recognition. In the areas of creativity, youthfulness, price and taste, respondents
rated the brand differently than assumed the Heads of departments. Based on the above

evidence can be confirm the hypothesis.
Hypothesis 3

The last hypothesis claimed that the most important criterion is the taste of beer. The
criterion of taste preference is 92% of respondents. Based on the obtained results can be

this hypothesis confirm.

The where the possibility of improving - the price, creativity and youthfulness of the
brand. Improving measures were aimed on the perception of prices, where was most
significant difference in the perception of the brand Pilsner Urquell. To improve the
perception of the price. | recommend to edit communications from the company, so that
customers should know that thanks to the unique taste, they get the best. And for these

properties is to be paid extra.

Another way to change the perception of the brand would be a long-term price
reduction of Pilsner Urquell. After considering the positive and negative consequences
of long-term price reduction, this strategy was not recommended. As a more suitable
solution would be to modify marketing communication and strengthen the brand image.
For example, through marketing communication to highlight the fact that 55% of
respondents consider the brand Pilsner Urquell beer for the best brand on the Czech

market.

In conclusion, it would be appropriate to highlight the fact that the brand Pilsner Urquell
in comparison with the ideal brand of respondents had (besides the price) no major

deviations from the ideal brand. Pilsner Urquell is of high quality beer and it also
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reflects the price of beer. If the company Plzensky Prazdroj a.s. decides to improve
price perception, may become even more successful than it is today.
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Priloha 1: Dotaznik pro vefejnost

Dobry den,

jmenuji se Monika Kostova a studuji na jiho¢eské univerzité v Ceskych Bud&jovicich.
V nasledujicim textu Vas prosim o zodpovézeni otazek, které nejvice vystihuji Vas nazor na
danou otazku. Odpovédi z tohoto dotazniku budou vyuzity k mé bakalarské praci na téma

Vnimani znacky Pilsner Urquell.

1. Napiste 3 znacky piva (jak Vam prijdou na mysl)

2. Znate znacku Pilsner Urquell?

ANO - NE

3. Pijete pivo Pilsner Urquell?

ANO - NE

4. PovaZujete znatku Pilsner Urquell za nejlep$i mezi pivy na Ceském trhu?

ANO - NEVIM - NE

5. Co se Vam vybavi, kdyz se Fekne Pilsner Urquell? (Zvolte pravé jednu mozZnost.)

tradice znacky  vySSicena  kvalita  neobvykla reklama mén¢ dostupna

jedinecna chut  vyjimecny vzhled lahve  vyjimecna barva
6. Jak vnimate znacku Pilsner Urquell?

Zvolte prosim na $kale, ke kterému z vyroku se vice klonite:

zZnama: 1 2 3 4 5 ‘neznama
mladistva: 1 2 3 4 5 :zastarala
kreativni: 1 2 3 4 5 :nudna
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chutna: 1 2 3 4 5 :nechutna

levna: 1 2 3 4 5 :draha

7. Jaka by méla byt podle Vas idealni znacka piva?

Zvolte prosim na §kale, ke kterému z vyroki se vice Klonite:

znama: 1 2 3 4 5 :neznama
mladistva: 1 2 3 4 5 :zastarala
kreativni: 1 2 3 4 5 :nudna
chutna: 1 2 3 4 5 :nechutna
levna: 1 2 3 4 5 :draha

8. Znate logo pivovaru Pilsner Urquell?

ANO - NE

chut’ piva cena piva znaCka piva  obsah alkoholu
10. Hraje pro Vas p¥i vybéru velkou roli zna¢ka piva?

SOUHLASIM SPISE - SOUHLASIM - NEVIM - SPISE NESOUHLASIM -
NESOUHLASIM

11. Nakupujete pro vyjimecné prilezitosti (nap¥: vanoc¢ni svatky, rodinné oslavy)

jinou znac¢ku piva?

SOUHLASIM SPISE - SOUHLASIM - NEVIM - SPISE NESOUHLASIM -
NESOUHLASIM

12. Vase pohlavi

muz Zena

13. Vas vék

18-29 let 30-49 let 50-69 let 70 a vice let
14. Vase bydlisté
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JihoCesky kraj  Zéapadocesky kraj StiedoCesky kraj  Praha

Jiné

Piiloha 2: Otazky pro kvalitativni vyzkum — fizeny rozhovor
Dobry den,

jmenuji se Monika Kogtova a studuji na Jihogeské univerzité v Ceskych Bud&jovicich.
V nasledujicim textu Vas prosim o zodpovézeni otazek, které nejvice vystihuji Vas
nazor na danou otazku. Odpovédi z tohoto dotazniku budou vyuZzity k mé bakalarské
praci na téma Vnimani znacky Pilsner Urquell.

Jak myslite, Ze je znacka Pilsner Urquell vhiméana veiejnosti?

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

znama: 1 2 3 4 5 :neznama
mladistva: 1 2 3 4 5 :zastarala
kreativni: 1 2 3 4 5 :nudna
chutna: 1 2 3 4 5 :nechutna
levna: 1 2 3 4 5 :draha

Jak by jste chtéli, aby byla zna¢ka vnimana?

Zvolte prosim na $kale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

Znama: 1 2 3 4 5 :neznama
mladistva: 1 2 3 4 5 :zastarala
kreativni: 1 2 3 4 5 :nudna
chutna: 1 2 3 4 5 :nechutna
levna: 1 2 3 4 5 :draha

Povazujete znacku Pilsner Urquell za nejlepsi znacku mezi pivy (na ¢eském trhu)?

ANO - NEVIM - NE
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Jak muZete ze své pracovni pozice poZadované vnimani znacky Pilsner Urquell

ovlivnit?
Jakou pozici zastavate ve spolecnosti Pilsner Urquell a jak jste zde dlouho
Priloha 3:

Graf 14: Nejdulezitejsi kritérium pro Zeny

B chut Mcena mznacka

2% 2%

Zdroj: vlastni vyzkum

vvvvvv

B chut Mcena mMznacka M obsah alkoholu

1%
4%
5%

Zdroj: vlastni vyzkum
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