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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou znacky a jeji hodnoty ve vztahu k zédkazni-
kiim. V teoretické ¢asti prace vymezuje pojmy podnikova identita, znacka, hodnota znacky
a podrobné&ji rozebira druhy znackové loajality. V praktické ¢asti dochazi k predstaveni
znacky Gambrinus, analyze jeji vizudlni identity a specifikaci pivnich preferenci Ceskych
spottebiteld na trhu s pivnimi napoji. Prace je dale doplnéna dotaznikovym Setienim, které

se snazi ur¢it vyznam zna¢ky Gambrinus pro jeji zakazniky a zkouma jejich loajalitu.

Kli¢ova slova: PODNIKOVA IDENTITA, ZNACKA, HODNOTA ZNACKY,
LOAJALITA KE ZNACCE, BRAND ASSET MANAGEMENT

ABSTRACT

This thesis focuses on branding and brand equity as a core concept in understanding and
maintaining relationship with its customers. The theoretical part ascertains concepts such as
corporate identity, branding, brand equity, and in greater detail covers the concept of brand
loyalty. The practical part of this thesis introduces the brand Gambrinus, analyzes its visual
identity and specifies the customer preferences on the Czech beer market. Thesis is further-
more accompanied by a questionnaire that investigates the importance of the Gambrinus

brand for its customers and analyzes their loyalty towards the brand.

Keywords: CORPORATE IDENTITY, IMAGE, BRANDING, BRAND EQUITY, BRAND
LOYALTY, BRAND ASSET MANAGEMENT
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UvVOD

Marketingové prizkumy dokazuji, ze ziskat zakaznika je, nejen finan¢n¢, mnohem néroc-
n¢jsi, nez si ho udrzet. Tato teze je vzhledem k objemu vynalozenym prostiedkiim na mar-
ketingové kampang v poslednich letech obecné ptijimana jako dogma a neménné stanovisko,
které dokazuje, ze je to pravé znackova loajalita, ktera stoji ve stfedu vyznamu znacky pro
zékaznika. Znackova loajalita je tak jistou soucasti hodnoty znacky, ktera vznika praveé az
ve chvili opakovaného nakupu, ale je to zaroven pravé hodnota znacky, ktera znackovou

loajalitu ptimo ovliviuje.

V teoretické Casti se prace zaméiuje na resersi odborné literatury a popisuje zakladni pojmy
brandingu, jako jsou podnikové identita, znacka a hodnota znacky. Podrobnéji pak rozebira
problematiku znac¢kové loajality, kterou rozdéluje podle pievladajicich piistupti na behavio-
ralni a kognitivni. V zavéru teoretické ¢asti dochazi ke stanoveni metodologickych vycho-

disek prace.

V praktické ¢asti prace predstavuje spolecnost Plzeiisky Prazdroj a stru¢né shrnuje jeji his-
torické pozadi. Nasledn¢ dochézi k popisu znackového portfolia spolecnosti a predstaveni
znacky Gambrinus a jejiho produktového portfolia, spole¢né s analyzou jeji vizualni iden-
tity, véetné loga a webové prezentace. Prace také ve strucnosti popisuje sponzorské aktivity
znacky a rozdéleni cilovych skupin sponzoringu. Pro pfinos prace se v této ¢asti nachazi také
primarni dotaznikové Setfeni, které zkouma vyznam znacky Gambrinus pro jeji zakazniky a

snaZzi se ur¢it miru jejich loajality.

Projektova ¢ast se pak, za pomoci poznatkd ziskanych z dotaznikového Setfeni a s vyuzitim
modelu Brand Asset Management od spole¢nosti Prophet, pokousi o navrh pozménéné znag-

kové identity, ktera by umoznila dal$i rozvoj znackové loajality.
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1 FIREMNI IDENTITA, KULTURA A IMAGE

,, Pomeranc je prosté pomeranc. Obycejny pomeranc. Samoziejmé pokud to neni pomeranc od spo-

vvvvv

Russel L. Hanlin, vykonny feditel Sunkist Growers

V dnesnim marketingovém prostiedi je nezbytné se odlisit a firemni organizace, stejné jako
jednotlivei, vyuzivaji k takovému odliseni svoji jedine¢nou identitu. Pivod takové identity
1ze vysledovat az do obdobi erbii a heraldickych znak krald, Slechticti, mést a na vojenskych
uniformach. Divodem existence takovych odlisujicich znaki byla snaha sjednotit lid, vy-
tvofit spole¢nou ideu a komunikovat jejich cile jako jeden celek. Firemni organizace dnes

buduji a spravuji svoji identitu za obdobnym ucelem.

Organizace tak pouzivaji sva loga, korporatni barvy, behavioralni styl a komunika¢ni me-
tody s cilem odliSeni se od konkurenénich firem, a k vytvafeni silné podnikové image (Thea-

ker, 2012).

1.1 FIREMNI IDENTITA

Firemni identita tak neni pouze véci vizudlniho stylu, jedna se o kombinaci designu, komu-
nikace, chovani, filosofie a kultury organizace. Olins (1992) specifikuje firemni identitu jako

odpovéd’ na tii hlavni otazky:

1. Kdo je nase organizace?
2. Co naSe organizace d¢la?

3. Jakym zplisobem?

Identita organizace se tedy tyka komunikace uvniti organizace shora dolli, od vedeni pod-
niku k zameéstnanctim, ale také navenek. Cilem takové komunikace by potom mélo byt vy-

jadfit svoji odliSnost a jedinecnost.

Samotné vyjadieni firemni identity je potom kombinaci symboli, pfedevS§im prostiedky
identifikace (znacka, logo), stability (udrzovani hodnot) a kontroly (dodrzovani hodnot) pod-

niku. Foret (2011) rozd€luje tyto podnikové symboly do tii kategorii:
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e slovni symboly jako jsou pozdravy a hesla,
e jednani typu ritudli a zvyku,

e materialni symboly, design budov, pracovist’ a odévi

Tieti kategorie podnikovych symbola pak vychézi z jednotného vizualniho stylu, ktery se
stava nejnadpadnéjSim vyjadrenim podnikové identity. Mezi konkrétni aplikace jednotného
vizualniho stylu patfi: firemni barvy (odvozené z podnikové znacky/loga), firemni vlajka,
webové stranky, hlavickové papiry, faktury, obalky a navstivenky zaméstnanci (Foret,

2011).

Podnikova identita je konstruktem vypracovanym na del$i obdobi, neni vS§ak neménna. Jeji
zmény se odviji od mnoha rozmanitych skutecnosti. Kromé zjisténi obsahovych nebo for-
malnich nedostatkll ve stavajicim znaceni byvaji hlavnimi divody pro zménu podnikové

identity nésledujici:

e snaha o vytvofeni nového obsahu komunikace se zdkazniky
e zacileni nové cilové skupiny,

e potieba odliSeni se od konkurence,

e vytvafeni zcela nové znacky,

e snaha o zvySeni hodnoty znacky pted prodejem firmy.

Ptiklad takové zmény firemni identity je mozné demonstrovat na pfipadé¢ zmény podnikové
znacky spole€nosti Pepsi-Cola, kterd se uskutecnila v roce 1996, spolecné se zménou celé
marketingové strategie. Tato zmeéna je nejveétsi proménou v celé historii spolecnosti. Nové
logo bylo vytvéfeno v utajeni vice neZ dva roky a bylo syntézou vice nez 3000 grafickych
navrhi. Marketingové studie, vypracovani nové podoby znacky a jeji propagace staly spo-
le¢nost Pepsi-Cola vice nez pil miliardy dolart (Foret, 2011). Od roku 1996 dochazi ke
zméne loga a podnikové identity spole¢nosti Pepsi-Cola jesté tiikrat, nejnovéjsi logo pochazi

z roku 2009.
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Obrazek 1: Vyvoj znacky Pepsi-Cola (zdroj: http://www.pepsimemphismo.com,
©2011)

Firemni identitu Ize tedy chépat jako strategicky naplanovanou predstavu, ktera musi vycha-
zet z podnikové kultury a respektovat dlouhodobé podnikatelské cile. Vysekalova (2009)
uvadi, Ze je tedy jakymsi ,,chapanim sebe sama“ a tvofi ji firemni filozofie, kultura, osobnost

a design.
1.2 FIREMNI IMAGE

Image lze obecné chapat jako predstavu, obraz, ¢i zdani o néjakém objektu (Vysekalova,
2009) a mize se tykat nejriznéjsich jevi, a jako kazda subjektivni pfedstava, obraz, ¢i zdani
nemusi byt nutn¢ pravdiva. Firemni image tak Ize popsat jako mentélni obraz, ktery se objevi
V piipadé zminéni jména spolecnosti. Stejné jako firemni reputace se jedna o predstavu ve-

fejnosti o spolecnosti, spiSe nez o odraz jejiho aktudlniho stavu a trzni pozice.

Na rozdil od firemni identity je firemni image velmi pruzna a vnimani spolecnosti se tak
muze zménit z pozitivniho na negativni v kratkém ¢asovém useku. Vhodnym ptikladem je
image spolecnosti Apple jako GspéSné znacky, ktera se za poslednich 30 let nékolikrat zmé-
nila. Jeji identita inovativni a prikopnické spolecnosti vSak zlstala témét neménna (Boone,

2005).

Foret (2011) uvadi, Ze se v marketingu s pojmem image setkavame nejéastéji v souvislosti
s organizaci (firmou, podnikem) nebo se samotnym produktem (znackou). Image organizace
se zpravidla sklada z takovych polozek, jako jsou: znamost spolecnosti, jeji seridznost, pro-
fesionalita, vykonnost, UspéSnost, solventnost, diveéryhodnost, tradice, atraktivnost, dyna-
mika, inovativnost, pfistup k zakaznikim, spolecenské a ekologickd odpovédnost, a mnohé

dalsi (Foret, 2011).
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Image je tedy chapana jako predstava, kterou si o spolecnosti vytvaii kazdy jednotlivec, jak
na zéakladé svych zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci ziskanych od jinych sub-
jektt. Image tedy do jisté miry nahrazuje znalost a do znacné miry ovlivituje zakazniky.
,,Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a z té potom
vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze Fici, Ze image do jisté miry Fidi nase chovani.* (Vyseka-

lova, 2009, str. 97)

Na rozdil od firemni identity, ktera se da poznat na prvni pohled, je mozné image jako sou-
¢ast védomi poznat pouze dotazovanim, nejlépe pro organizaci klicovych skupin vefejnosti

a cilovych segmenti (Foret, 2011).

Duivodd, proc je pozitivni firemni image dulezita, je mnoho. Tim hlavnim je fakt, Ze pozi-
tivni firemni image posiluje pozitivni vnimani jejich produktd. Takové spojeni je zv1asté

dualezité, pokud je znacka produktu uzce asociovana se spolecnosti.

Naptiklad General Electric (GE) tak vynaklada nemalé finan¢ni prostfedky, aby se prezen-
tovala jako inovativni spolecnost v nadéji, ze se tato asociace pienese i na jeji produkty. Pro
spolecnost Procter & Gamble takova propagace tak dilezitd neni, protoZe jeji znacky s jejim
jménem tak Uzce spojeny nejsou. Spolecnosti se také snazi udrzovat pfiznivou image ve
spojitosti s vefejnymi zalezitostmi, které mohou pfimo ovliviiovat jeji zakazniky. Naptiklad
spolecnost Toyota tak Casto ve své komunikaci pfipomina fakt, ze investovala pét miliard
dolarti do americké ekonomiky skrze vybudovani nékolika vyrobnich tovaren a vytvoftila tak
16000 pracovnich mist pro americké obCany (Assael, 1998). Cilem takové komunikace je
demonstrovat, ze ptitomnost spole¢nosti Toyota ma ve Spojenych statech americkych pozi-

tivni dopad.
1.3 VZTAH FIREMNI IDENTITY A IMAGE

Vysekalova (2009) uvadi, Ze na firemni image je z pohledu firemni identity moZzné nahlizet
jako na interakci jejich jednotlivych prvkl — firemniho designu, komunikace, chovani a pro-
duktu. V systému jsou viditelné vazby mezi témito prvky a jejich vzajemna ovlivnitelnost.
Kromeé toho existuji také ptimé vazby mezi jednotlivymi prvky a celkovou firemni identitou,

a mezi uvedenymi prvky a firemni image.
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Obrazek 2: Systém firemni identity (zdroj: Vysekalova, 2009, str. 21)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2  ZNACKA

vvvvvv

ji a zvySovat jeji prestiz.” Philip Kotler

Znacka je v modernim marketingu casto sklonované téma. Znacka v zddném ptipad¢ neni
produkt. Produkt se vyrabi, znacka se naopak vytvaii. Produkty se mohou v ¢ase ménit, ale
znacka zustava. Produkt je mozné popsat pomoci objektivnich charakteristik — naptiklad
vykon a slozeni, znacku pak pomoci atributli, které jsou se znackou spojeny a vychazi
z mysli kazdého zakaznika. Produkt je mozné chapat jako fyzického nositele znacky. Znacka
se tak vytvaii a existuje pouze prostfednictvim komunikace, a jako takova vychazi z podni-
kové identity. Jejim primarnim ucelem je tak odliSeni vyrobkl od konkurence. ,Znacka je

znackou proto, Ze se lisi od konkurence.” (Kozel, 2011, str. 248)

Moznosti jak znacku vyjadfit je mnoho, mezi nejcastéjsi patii jméno, slovni spojeni, znak,
symbol, obraz, ptipadn¢ kombinace vSech uvedenych prvkl (Kotler, 2009). Vybér prvku,
ktery bude znacku reprezentovat je kliCovy a musi odpovidat zvolenému médiu. Ogilvy
(2007) naptiklad hovoti o pouziti grafického symbolu v tiskové reklamé jako o anachro-
nismu, kdy pouzivani takovych symboll k odliSeni znacky mélo smysl pouze v dobach, kdy
lidé neuméli €ist. ,, Kdyz jste na lahvi piva nasli tygra, védéli jste, Ze tohle pivo je Tygr.
(Ogilvy, 2007, str. 95)

| v dnesni dobé vSak fada spolecnosti stale pouziva k odliSeni svych znacek grafické symboly
a trva na tom, aby se objevovali i v jejich reklamach. Dochazi tak k ptidani dalsiho prvku,

ktery komplikuje grafickou Upravu a nésledné snizuje ¢tenost inzeratu (Ogilvy, 2007).

K zakladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobki a sluZzeb dané firmy a diferenciace,
tj. odliSeni od konkuren¢nich firem (Kotler, 2009). Znacka tak pomahé produktim nebo
sluzbam k odliseni se od produktl a sluzeb, které maji za ucel uspokojit stejné potieby. Kot-

ler (2009) uvadi dvoji rozliseni odlisujicich znaki:

e funkéni, racionalni a hmotné — souvisejici s funkénosti vyrobkll znacky
e symbolické, emociondlni a nehmotné — souvisejici s tim, co znacka pro zakazniky

predstavuje
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Znacky pomahaji identifikovat vyrobce produktu a umoziuji tak zdkazniktim ptidélit odpo-
védnost za jeho funkénost danému vyrobci nebo distributorovi. Zékaznici mohou identické
produkty posuzovat rozdiln¢ pravé na zaklad¢ znacky. Spotiebitel povazuje znacku za vy-
znamnou soucast vyrobku, ktera vyznamné piispiva k jeho hodnot¢. ,,Veétsina spotrebitelii
vnima flakon se znackovym parfémem jako vysoce kvalitni a drahy vyrobek. Tentyz parfém
V lahvicce bez znacky by vsak byl povazovan za podstatné meéné kvalitni i navzdory tomu, Ze

vuné by byla identicka.* (Kotler, 2004, str. 396)

Zakaznici se dozvidaji o znackach skrze minulé zkuSenosti s jejimi produkty a jejim marke-
tingovym programem, zjist'uji, které znacky jsou schopné uspokojit jejich potieby a které
ne. Jak se jejich zivoty stavaji stale vice komplikovanymi a uspéchanymi, schopnost znacky
zjednodusit proces rozhodovani a snizit riziko je nedocenitelna. V samé podstaté je tak smysl
znacky zalozen na zdkaznickych zkuSenostech s danou znackou. Tyto zkuSenosti pak vedou
bud’ k zdkaznické spokojenosti, nebo naopak. Odhaduje se, ze pouze v jednom piipade ze
¢tyt, kdyz zékaznik zméni znacku, je divodem nespokojenost se samotnym produktem. Ve
zbyvajicich ptipadech se jedna o nespokojenost s néjakym aspektem zkusenostni se znackou,

naptiklad neodpovidajicim zédkaznickym servisem (Duncan, 2005).

Principem znacky je tak jeji schopnost piemeénit produkty na néco vétSiho, nez je samotny
produkt. Jedna se o jakousi pfidanou hodnotu, o oekavani zdkaznika a slib znacky takové
ocekavani splnit. Zakaznik tak vi, co od produktu urcité znacky ocekavat a v pripadé spoko-
jenosti s predchozim nakupem je schopen uéinit rychlé a jednoduché rozhodnuti zakoupit
produkt dané znacky znovu. Kapferer (2000) tak nahliZi na znacku jako na jisty druh

smlouvy, dohody, ackoliv virtualni, mezi vyrobcem a zakaznikem.
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3 HODNOTA ZNACKY

,,Obchod dokadze uzavrit kazdy hlupak, ale k vytvoreni znacky je potreba génia, viry a trpélivosti.

David Ogilvy

Hodnota znacky je jednou z jejich hlavnich konkuren¢nich vyhod. Silnd znacka zvySuje
pravdépodobnost, ze zdkaznik rozpozna jeji produkty, a mize piispét k jejich pozitivnimu
vnimani (Boone, 2005). Hodnota znacky tak spociva v jeji schopnosti generovat trzby a zisk.
Vychazi ze schopnosti prubézné piidavat vyrobku piidanou hodnotu (kterou je mozné kvan-

tifikovat v podob¢ tzv. cenové vyhody znacky).

Hodnota znacky se objevuje v pfipadé, kdyz ma spotiebitel vysokou miru povédomi o
znacce a v jeho mysli se objevuji silné, pfiznivé a unikatni asociace ke znacce. Lze ji tedy
vymezit jako vztah mezi povédomim o znacce a jeji image v mysli spotiebitele (Keller,
2012). Kotler (2004) pak hodnotu znacky specifikuje mirou loajality jejich zdkaznikd, jeji

znamosti, mirou zosobnéni kvality a tim, jak siln€ s ni spotiebitelé vyrobky ztotoznuyji.

V soucasnosti ur¢uje hodnotu znacky také jeji schopnost oslovit zakaznika emocionalné.
Znacky, které dokazi oslovit spotiebitele prostfednictvim silného zéazitku ¢i prozitku, maji

vétsi Sanci, ze si je lidé zapamatuji a Ze zistanou v jejich mysli (Vysekalova, 2009).

Podle prizkumt spole¢nosti Young & Rubicam buduji spole¢nosti hodnotu znacky postupné
S vyuzitim Ctyt dimenzi osobnosti znacky. Témito ¢tyfmi dimenzemi jsou odliSeni, relevant-

nost, ucta ke znacce a znalost:

e QOdliSeni oznacuje schopnost znacky stat stranou jejich konkurentii. Znacky jako
Porche a Victoria’s Secret vy¢nivaji v myslich spotfebitelti jako symboly unikatnich
produktovych charakteristik.

e Relevantnost oznacuje skute¢nou a vnimanou vhodnost znacky pro velky trzni seg-
ment. Velké mnozstvi zdkaznikl tak musi citit potfebu vyuzivat zna¢kou nabizené
benefity.

o Ucta ke znaéce je kombinaci vnimané kvality a zvy3ujici nebo sniZujici se popularity
znacky. ZvysSeni vnimané kvality nebo nartst popularity zlepSuji postoje vetejnosti

ke znacce. Negativni dojmy pak tictu ke znacce snizuji.
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e Znalost oznacuje, do jaké miry zakaznici znacku znaji a jsou seznameni s tim, co

znamena. Naznacuje tak duvérny vztah se znackou.

Z pohledu samotného zakaznika ptedstavuje hodnota znacky silny, pozitivni postoj ke znacce
(jeji ptiznivé ohodnoceni) zalozeny na priznivych asociovanych hodnotdach a presvédcenich,
které jsou pristupné v paméti (jednoduse uvedené do chodu). Tyto tfi faktory vytvareji silny
a priznivy vztah mezi zdkaznikem a znackou, stavaji se tak jednou z nejvétSich prednosti,
které hodnota znacky ptedstavuje (Peter, 2008). Spole¢nosti mohou hodnotu znacky ziskat

tfemi zpusoby: muzou ji vytvoftit, vypujéit si ji, nebo ji zakoupit.

e Vytvoreni hodnoty zna¢ky — zajistit aby znacka skute¢né uspokojila o¢ekavani za-
kaznika, ptindSela jisté a neménné vyhody spojené s jejim uzivanim, a disledné tyto
vyhody propagovala.

e Vypiijéeni si hodnoty zna¢ky — preneseni zndmého jména znacky na ostatni pro-
dukty. Takovy postup také byva nazyvan jako rozsifeni znacky. Uspéch takového
rozsitfeni zévisi na klicovych hodnotach a ptresvédcenich, které jsou se jménem
znacky spojeny a jestli jsou takové hodnoty vhodné a pienositelné pro jiné produkty.

e Zakoupeni hodnoty zna¢ky — spolecnost mtiize hodnotu znacky ziskat také naku-
pem znacky, kterd uz hodnotu vlastni. Do této kategorie spadaji fuze a splynuti zna-

%

cek.

Ani znackam s vysokou hodnotou se v§ak nemusi vyhnout jista ztrata lesku, at’ uz diky vni-
manym nebo skute¢nym defektiim produktu, jako v ptipad¢ vadnych Bridgestone pneumatik
na vozech Ford Explorer, nebo diky protikartelovym soudnim sporim znacky Microsoft
(Boone, 2005). Znacka Microsoft, ktera se umistila na patém misté v Zebticku nejsilnéjsich
znacek podle skupiny Interbrand, tak mohla dle mnoha analytiki dopadnout znatelné 1épe.
Samotny zebticek dokazuje také dilezitost emocniho prozitku spojeného se znackou. K vét-
le¢nosti Microsoft to mize byt divéryhodnost, v pfipadé znacky Coca-Cola, kterd se umis-
tila na prvnim misté, pak jde o znacku, které lidé propadnou a zamiluji si ji (Vysekalova,
2009).
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Obrazek 3: Nejhodnotnéjsi znacky svéta (zdroj: http://www.unigaconsulting.com,
©2012)

3.1 POVEDOMI O ZNACCE

Povédomi o znacce se skldda z rozpoznatelnosti znacky a schopnosti zdkaznika si urc¢itou
znacku vybavit (Keller, 2012). Rozpoznatelnost znacky (recognition) oznacuje schopnost
spotiebitele oznacit znacku jako znamou — tedy jako znacku, s kterou se jiz v minulosti se-
tkal. Schopnost vybaveni si znacky (recall) se tykéa schopnosti spotiebitele vybavit si znacku
Vv urcité produktové kategorii. Schopnost vybaveni si znacky byva rozdélovana na podpore-
nou a nepodporenou (spontanni) znalost. Znacku je obecné mnohem jednodussi rozpoznat,

nez si ji spontanné vybavit — stejné jako v piipadé vétSiny informaci uloZzenych v paméti.

Pti hodnoceni schopnosti vybaveni si znaky se pouziva tzv. pyramida znalosti, kterd pti
proporénim znazornéni piehledné vypovidd o mozném procentudlnim rozloZeni celého

vzorku respondentli pfi zjiStovani znalosti konkrétni znacky.
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Obrazek 4: Pyramida znalosti (zdroj: Kozel, 2011, str. 163)

Zakladnu pyramidy tvofi vSichni respondenti, u nichz byla znalost testovana, tedy i ti, ktefi
znacku neznaji viibec. Druhy stupenn pyramidy zahrnuje vSechny respondenty, kteti oznaci
testovanou znacku v seznamu vSech znacek v dané produktové kategorii. Tato znalost se

oznacuje jako podporena nebo znalost s napovedou (Kozel, 2006).

Tteti stupenn pyramidy oznacuje tzv. spontanni znalost, tedy vyjadfeni toho, kolik respon-
denti jmenovalo znac¢ku spontann€. Spontanni znalost jedné znacky obvykle roste na ukor
jiné znacky, spotfebitel je totiz schopen spontdnné vyjmenovat v dané kategorii 3-4 znacky.
Na vrcholu pyramidy je znalost oznacovand jako prvmni na mysli, tedy podil respondentt,
ktefi uvedli danou znacku jako prvni — po Vyzvani ke spontannimu jmenovani znacek v ur-

¢ité produktové kategorii.
3.2 IMAGE ZNACKY

Keller (2007) uvadi, Ze pozitivni image znacky vytvari takové marketingové aktivity, které
V pam¢éti se znackou spojuji silné, ptiznivé a jedine¢né asociace. Rozdéleni mezi jejich zdro-
jem a zplsobem, jakym jsou vytvafeny, neni dilezité — podstatnd je jejich vysledna sila,
pfiznivost a jedine¢nost. Kromé fizeni marketingové komunikace tak mohou byt asociace se
znackou vytvareny mnoha jinymi zpuisoby: ptimou zkusenosti, z informaci o znacce od spo-
le¢nosti €1 jinych komerénich a nekomercénich zdroji, ustnim pfeddnim, identifikaci znacky
se spolecnosti, se zemi, distribu¢ni cestou, konkrétni osobou, mistem nebo udélosti (Keller,
2012). V idealnim ptipadé je vhodné rozpoznat vliv téchto riznych zdroji informaci a ade-

kvatné je zapojit do komunikacni strategie.

Aby byly asociace spojené se znackou dostatecné silné, je dilezité ovlivnit zkuSenosti uzi-
vateli se znackou. Cim vice se konzument zamysli nad konkrétnimi atributy produktu a
vztahuje si je K jiz existujicim znalostem o znacce, tim siln¢jsi pak vznikaji asociace (Boone,

2005). Nejcastejsim zdrojem informaci, ktery zaroven vytvaii nejsilnéjs$i znackové asociace
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a vnimané pfinosy znacky, je osobni zkusenost. Silné asociace se vytvareji také na zaklade¢
word of mouth a jinych nekomer¢nich zdroji informaci. Zdroje ovlivnéné spolecnosti, re-

klama aj., vytvaii naopak nejslabsi asociace (Keller, 2007).

Minuld zkudenost

Cena

Kvalita |

Osobni ]
doporuceni

Vseobecna |
znamost / reklama

Ohodnoceni |
v Consumer Reports

Ochrana
Zivotniho prostredi |

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

Obrazek 5: Motivace za vybérem znacky (zdroj: Keller, 2007, str. 102)

Vybér vhodnych asociaci, které nasledné se znackou spojit, vyZaduje peclivou analyzu spo-
tiebitele a konkurence, aby bylo moZné zajistit optimalni positioning znacky. Keller (2007)
uvadi, ze pfiznivé asociace se znackou vznikaji presvédéenim zdkaznika, Ze znacka ma od-
povidajici vlastnosti a ptinosy, které uspokoji jeho potieby a pfani tak, aby si vytvofil cel-

kov¢ pozitivni ndzor na znacku.

podporuje image dané znacky a takovou, kterd nasledné skutecné prodava jeji vyrobky. Sul-
livan (2012) hovoti o Cist¢ imageové reklamée jako o extrémnim piipadu, ktery, stejné jako
reklama s cilem ¢isté prodejnim, nespliuje pozadavky klient reklamnich agentur. V ideal-

nim pfipadé by méla reklamni kampai splnit nasleduyjici cile:

e budovat znacku, kterou lidé miluji, a

e prodavat produkty dané znacky t€émto lidem

Zaméfeni marketingovych aktivit vyhradné na budovani image znacky tak lze povazovat za

vhodné jen ve zvlastnich ptipadech (Sullivan, 2012).
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Brand “25/05” Transactional

Figure 6.2 On the left, pure image advertising. In the middle, a little of
both. And on the right, pure transaction.

Obrazek 6: Skéla reklamnich aktivit (zdroj: Sullivan, 2012, str. 135)
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3.3 LOAJALITA KE ZNACCE

,,Jakou jinou znacku uvidite vytetovanou na lidskeé kiizi?
Bob Dron, prodejce motocyklii Harley-Davidson

Ptidané hodnota znacky sama o sobé neovliviiuje realné chovani zakaznikii. Hodnota znacky
je realitou az v piipad¢, kdy zédkaznik zakoupi produkt znacky opakované — je vici znacce
loajalni. Skutecné silnéd znacka je tedy takova znacka, ktera uspokojuje potieby zakazniki,
zZ kterych se poté stavaji vérni kupujici. Prizkumy také dokladaji, Ze ndklady na ziskani no-
vych zékazniki mohou byt az 6x vyS$$i nez na udrZeni zakaznikl stavajicich (Pelsmacker,

2003).

Figure 2.5 The loyalty pyramid

£

/ Committed
buyer

Likes the brand - considers
It a friend
2 —~
/
/ Satisfied buyer with switching costs
L N
/ Satisfiedhabitual buyer who has no reason to change E

/
/ Switchers/price sensitive — indiffarent — no brand loyalty

Obrazek 7: Pyramida znaCkové loajality (zdroj: Pelsmacker, 2006,
str. 26)

Loajality ke znacce existuje nékolik druhti. Opakovany nakup stejné znacky nemusi auto-
maticky znamenat loajalitu, miiZe jit spiSe o rutinni zvykové nakupni chovani, nez o skute¢né
preference. Piinizké zainteresovanosti spotiebitele pak dochazi k ndkupu stejné znacky, aniz
by byl zakaznik skutecné loajalni. I v disledku takového ndkupniho chovani se v§ak mize
vyvinout pozitivni postoj ke znaéce. Dlouhodoba pozorovani ukazuji, Ze loajalita ke znacce
neni typickd pro znacku, nybrz pro kategorii produktu (Pelsmacker, 2006). Znacky, které
maji vys$si trzni podil ve své kategorii, maji 1 vyssi loajalitu v diisledku vy$$i miry penetrace

- nikoliv v dusledku emocionalniho vztahu zakazniku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Kashani (2007) na druhou stranu povazuje za skute¢nou loajalitu ke znacce az stav vyji-
mecné ndklonosti a zapojeni, nadSeni pro znacku a jeji produkty. Znacky je tak mozné umis-
tit na znackovou stupnici (pyramidu) péti klicovych krokii: z povédomi o znacce, z obezna-
menosti se znaCkou, ze vztahu ke znaCce, z emoci spojenych se znaCkou a z nadSeni pro

znacku.

Nadéeni
{(Vyjimedna naklonnost 1-::A;|.,’<l.‘. zapojen

Emoce
'R

AVelky respekt, vielost, vzruseni)\

Vztah

(Solidni ddvéra, kredibilita, empatie)

Obeznamenost
(Vyznamna familidmost, spolehlivost, dédictvi)

Povédomi

(Urcite rozeznani, pochopeni, znalost

Obrazek 8: Znackova stupnice (zdroj: Kashani,
2007, str. 86)

Nadseni pro znacku je tak mozné klasifikovat jako posledni etapu rozpoznatelnosti znacky.
Jedna se o kolekce funkénich a vyjimecné siln€¢ emocnich hodnot, které podporuji sliby a
uspokojuji potieby skute¢né jedine¢ného prozitku a zkuSenosti. Tyto jedine¢né zkuSenosti
jsou vétsinou podpofeny dlrazem na inovaci, nadfazenou vykonnost, historické dédictvi,

vypravéni a vidcovstvi (Kashani, 2007).

Kashaniho model je jednim z mnoha jak méfit skute¢nou loajalitu zdkaznikl a motivace za
jejich vybérem znacky. Boone (2005) oznacuje tfi stupné loajality ke znace: znalost znacky,

preference znacky a domahani se znacky.

e Znalost znaCky — prvni ukol v ptipad¢ nove predstaveného produktu. Snaha o vytvo-
feni efektu povédomosti produktu a znacky. Jakmile spotiebitel produkt vyzkousi,
uvidi ho v reklamé, nebo ho zahlédne v obchod¢, posune se produkt z kategorie ne-

znamych produktii mezi znamé. To znacné€ zvysuje pravdépodobnost nakupu.
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e Preference znaCky — v tomto piipad¢ spoléhaji zédkaznici na predchozi zkuSenost
s produktem a v piipadé jeho dostupnosti ho preferuji pied vyrobky konkurence.

e Domahani se znacky — posledni faze loajality ke znacce. V takovém ptipad¢ spotie-
bitelé odmitaji alternativni produkty. Produkt v této fazi dosahl skute¢né¢ dominant-
niho postaveni mezi svymi zdkazniky. Spolecnosti, které nabizeji luxusni produkty
a sluzby mayji vétsi pravdépodobnost dosahnout takového postaveni, nez spole¢nosti

nabizejici masové zbozi.
3.3.1 BEHAVIORALNI PRISTUP LOAJALITY KE ZNACCE

Také nazyvan jako stochasticky model ndkupniho chovani, behavioralni ptistup chape opa-
kované nékupy stejné znacky jako dostate¢ny indikator loajality. Opakovany nakup stejné
znacky v tomto ptipad¢ domnéle odrazi posileni postojii ke znacce. V ptipadé behaviordlniho
pfistupu je mozné vyuzit modeld pravdépodobnosti a na zakladé¢ ptedchozich ndkupt znacky
urcit pravdépodobnost dalsiho ndkupu (Assael, 1998). Deset opakovanych nakupd znacky
pomerancového dzusu tak mize znamenat 92% pravdépodobnost zakoupeni produktu stejné
znacky. Behavioralni pfistup vSak nedefinuje loajalitu ke znacce pouze jako posloupnost

nakupu, ale také podle miry zastoupeni znacky v nadkupu produktii dané kategorie.
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Obrazek 9: Kiivka opakovaného nakupu (zdroj: Assael, 1998, str.
126)

Se zvySujici se pravdépodobnosti nakupu produktu stejné znacky tak dochézi k poklesu ¢asu

straveného hledanim informaci o produktu a zvazovanim benefitti konkurenénich znacek.

V ptipad¢ zvazovani behavioralniho piistupu je nutné rozpoznat n€kolik limitujicich faktort.
Meéfeni loajality na zakladé predchoziho chovani mtze byt do jisté miry zavadéjici. Spotte-
bitel tak mtize zakoupit jednu znacku kavy pro vlastni potfebu, jinou znacku pro svoji zenu
a pripadné tieti drazsi znacku, pii poradani spolecenské akce. Sekvence nakupti by tak nein-

dikovala loajalitu, zakaznik ptitom miize byt velmi loajalni preferované znacce.

Dalsim rizikem je fakt, Ze ndkup nemusi vzdy odrazet posileni postojii ke znacce. V piipadé

zmeény bézné nakupované znacky uvadi Assael (1998) ctyii nakupni schémata:

e Navraceni — spotiebitel se vraci k dfive nakupované znacce.
e Konverze — spotiebitel ziistava loajalni k nové znacce.

e Vahani — spotfebitel ndhodné méni znacky.
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e Experimentovani — systematické zkouseni jinych znacek.

Pouze u navraceni a konverze je potom mozné stanovit predchozi nakupni chovani jako jasné
zvysujici pravdépodobnost opakovaného nakupu znacky. V ptipadé vahani a experimento-
vani neni mozné ustanovit zadnou specifickou nadkupni sekvenci, coz ¢ini nemozné predpo-
veédeét nakupni chovani na zakladé predchozich nakupt. Loajalita ke znacce tak neni pouze
pusobeni predchoziho nakupniho chovani. Je to n¢kolikavrstevnaty koncept, ktery musi brat
V potaz zakaznickou angazovanost se znackou (Assael, 1998). Samotny termin loajalita na-
znacuje angazovanost spiSe nez opakujici se chovani, coz znaci, ze je nutné zvazovat také

kognitivni ptistup.
3.3.2 KOGNITIVNI PRISTUP LOAJALITY KE ZNACCE

Kognitivni pfistup loajality ke znacce stanovuje, ze aby byl zékaznik skute¢né vérny, musi
znacku opakované nakupovat a zaroven zaujimat ke znacce pfiznivy postoj. Zakaznici tak
mohou pokracovat v nakupech jedné znacky naptiklad proto, Ze ostatni znacky nejsou do-
stupné, dané znacka nabizi sérii financnich pobidek, nebo protoze chtéji minimalizovat nut-
nost rozhodovat se. Takova loajalita byva oznacovana jako nepravd, protoze neodrazi anga-

zovanost spotiebitele (Assael, 1998).

Pti snaze definovat skute¢nou zakaznickou loajalitu se objevuje nékolik limitujicich faktora.
Prvnim je fakt, Ze studie zkoumajici zdkaznickou loajalitu, shodn& dokazuji, Ze vSeobecné
loajalni zakaznik neexistuje (Duncan, 2005). Tedy takovy zdkaznik, ktery by byl loajalni ke
znackam v riznych produktovych kategoriich. Loajalita ke znacce je tedy produktoveé-urcita,
zakaznici mohou byt vérni znackam v jedné kategorii a pfitom byt lhostejny ke znackam
Vv ostatnich kategoriich produktl. Assael (1998) popisuje skute¢né vérného zakaznika po-

moci nasledujicich charakteristik:

e Loajalni zdkaznik projevuje vEtsi sebejistotu v piipadé volby.

e U loajalniho zakaznika existuje mnohem vétsi pravdépodobnost vnimani rizika spo-
jeného s ndkupem, kdy je opakovany nakup stejné znacky snahou o jeho sniZeni

e Loajalni zdkaznik md malé mnoZzstvi oblibenych obchodi. Dochazi tak ke snizeni
mnozstvi navstivenych prodejnich mist a tim se snizuje moznost jeho neloajality ke

znackam, které prodejni misto nabizi.
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4 VYZNAM PRODUKTU

Znacka je tedy pro uspéch klicova, stejné diilezité je ovSem nezapominat samotné produkty,
kdy majitelé¢ znacek stavi dilezitost produktu na druhou kolej a misto toho se zaméfuji pouze
na emoce spojené se znackou. Pfi vyuziti emociondlnich nastroju tvorby a fizeni znacky, tak

nekdy dochazi az témet k ignorovani samotnych vlastnosti produktu (Taylor, 2007).

Za uspésnou znackou vzdy stoji predevsim kvalitni produkt a znacka by nikdy neméla sli-
bovat vice, nez je schopna splnit. Taylor (2007) uvadi vysledky studie zkoumajici, do jaké
miry uspokojuji znacky potieby zdkaznikli. Vice nez polovina dotazovanych uvedla, ze
znacky slibuji vice, nez splni, 85% respondentii uvedlo, ze pokud dany produkt nesplituje
oc¢ekavani, zkousi jinou znacku, a 75% respondentl by o své Spatné zkuSenosti navic feklo
svym pratelim, rodin¢€ a kolegiim v praci. Jistd posedlost emocionalnimi hodnotami pak
muze dopadnout tak, Ze mnoho znacek jednoduse neinvestuje do zdokonalovani svych kli-

¢ovych produkti.

Nejsiln€jsi znacky tak obsahuji jak funkéni, tak emocni prozitky. Aaker (2006) uvadi na
prikladu studie Stuarta Agrese, Ze pfidani emoc¢niho prozitku (,,Budete vypadat a citit se
skvéle*) k funkénimu prozitku (,,Vase vlasy ziskaji lesk a objem*) zvysilo pfitazlivost vy-
robku. Stejna studie také zjistila, Ze ptidani emocniho proZitku do televizni reklamy, zna¢né

zvysi skore Gi€innosti (méfeno standartnimi komerénimi laboratornimi testy).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem oblasti marketingovych informaci a je vyuzivan
pro zjistovani a urCovani marketingovych pftilezitosti a problémt. Vytvaii a hodnoti marke-
tingové akce a zlepsuje pochopeni marketingu jako procesu. Miize také poméahat zefektivnit
konkrétni marketingové aktivity. Kozel (2006) konkretizuje marketingovy vyzkum ma za
ukol systematicky specifikovat, shromazd'ovat, analyzovat a interpretovat informace, které

se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni.
5.1 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V marketingovém vyzkumu se objevuji dva druhy primarnich dat — data kvantitativni a kva-
litativni. Podle toho také dochézi ke clenéni metod vyzkumu na vyzkum kvantitativni a kva-
litativni. V marketingu se pouzivaji oba dva pfistupy jako rovnocenné a voli se podle povahy

problému a cile Setfeni (Kozel, 2011).
51.1 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiZ probehlo
nebo se dé&je pravé nyni. Ugelem takového vyzkumu je ziskani méfitelnych &iselnych dat.
Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit kolik jednotlivcil se chova ur€itym zpisobem, ma
urcity nazor, kupuje urcitou znacku, je spokojeno/nespokojeno atd. Za timto ucelem se nej-

Castéji pouZziva dotazovani, pozorovani a experiment.
5.2 TECHNIKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V ptipad¢ technik marketingového vyzkumu se jedna o konkrétni zptsob sbéru priméarnich
dat, umoznujici evidovat vyskyt jevl 1 chovani lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a
motivy. Zakladni tfi techniky marketingového vyzkumu ptedstavuji dotazovani, pozorovani

a experiment (Foret, 2008).
5.2.1 DOTAZOVANI

Dotazovani patii k nejrozsifen€jSim postupiim marketingového vyzkumu. Dotazovani se

uskuteciiuje pomoci nastroji (dotaznikii, zdznamovych archit) a vhodn€ zvolené komuni-
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kace vyzkumnika s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Foret (2008) roz-
déluje dotazovani na pisemné, které je zprostiedkovano pomoci dotaznikl a anket, a osobni

dotazovani.
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6 METODOLOGICKA VYCHODISKA DIPLOMOVE PRACE

Metody, které jsou vyuzivany pfi zpracovani této bakalaiské prace, jsou zvoleny s ohledem
na potieby analyzy, jez vyzaduje podrobny vyzkum dané problematiky. Jedna se o tyto me-
tody: metoda dotazovani, popisnd metoda, analyza sekundarnich dat, metoda dedukce,

deskripce a komparace.

V teoretické Casti prace jsou vyuzivany primarn¢ analytické metody, jako jsou textova ana-
lyza a reSerSe zdroji vychdzejicich z dostupnych prament. VyuZivané jsou zdroje tisténé a

elektronické, v jazyce Ceském a anglickém.

V praktické ¢asti prace je vyuzivano sekundarnich informacnich zdroji v podobé dostup-
nych realizovanych marketingovych studii, tykajicich se vztahu znacky a zédkaznika na Ces-
kém trhu. Déle je vyuzito primarniho marketingového prizkumu formou dotazovani. Vybér

respondentli byl omezen pouze zpusobilosti ke konzumaci alkoholickych napoja.

Cilem této diplomové prace je stanovit vyznam znacky Gambrinus pro jeji zdkazniky a urcit

miru jejich loajality.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PLZENSKY PRAZDROJ

Spolecnost Plzensky Prazdroj a.s. je vlastnikem ¢ty pivovart — Plzensky Prazdroj, Gambri-
nus, Radegast a Velké Popovice — a je tak nejvétsim producentem piva v Ceské republice.
Vlastni a prodava piva ¢tyf tradi¢nich znacek — Pilsner Urquell, Gambrinus, Radegast a Vel-

vvvvv

Fénix, nizko stupnova vycepni piva Klasik a Primus, jemné perlivy alkoholicky drink Frisco,

cider Kingswood a nealkoholické pivo Birell.

-

| BIRELL RS

Obrazek 10: Znackové portfolio spolecnosti Plzensky Prazdroj a.s. (zdroj:
http://www.prazdroj.cz, ©2014)

V piipad¢ vétsiny znacek se produktové portfolio sklada z nékolika variant. Od roku 2009
se spolecnost vénuje také vyrobé nealkoholického syceného napoje kolového typu Swist
Cola. Ten je nabizen pouze v 50 litrovych sudech a jedna se tak primarné o doplitkovy pro-

dukt znac¢kového a produktového portfolia spolecnosti Plzensky Prazdroj (IHNED, ©2009).

Obrazek 11: Produktové portfolio spole¢nosti Plzefisky Prazdroj a.s. (zdroj:

http://www.prazdroj.cz, ©2014)

Od roku 2001 je spole¢nost Plzensky Prazdroj ve vlastnictvi spoleénosti South African Bre-
weries Plc.(SAB), kterd vyuziva pivo Pilsner Urquell jako svoji hlavni svétovou znacku.
Spolecnost SAB nasledné v kvétnu 2002 koupil americky pivovar Miller Brewing a doslo

ke zméné jména spolecnosti na SABMiller, ktera se stala tfeti nejvétsi spolecnosti ve vyrobé
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piva na svété. Plzenisky Prazdroj a.s. tak disponuje silnym nadnarodnim zadzemim a vyvazi

své produkty do vice nez padesati zemi svéta.
7.1 HISTORIE PLZENSKEHO PRAZDROJE

Pocatky spolecnosti Plzenisky Prazdroj a.s. sahaji do roku 1840, kdy dochézi v Plzni k vy-
stavbé Méstanského pivovaru — piredchidce dnesniho pivovaru Plzenisky Prazdroj. Klic¢o-
vym se stava rok 1842, kdy sladek Josef Groll uvafil prvni davku piva bavorského typu, tzv.
svétlého lezaku, které je povazovano za jedno z prvnich spodné kvasenych piv v Cechach.
V roce 1859 nasleduje zapis ochranné slovni znamky ,,Pilsner Bier” a v druhé poloving 19.

stoleti pivovar expanduje do Evropy a objevuji se prvni zasilky piva do Ameriky.

Obrazek 12: Panoramaticky snimek M¢é§t'anského pivovaru v Plzni (zdroj:

http://www.prazdroj.cz, ©2014)

Historie pivovaru Gambrinus sahé do roku 1869, kdy dochazi v plzeniském hostinci U Cisare
rakouského K uzavieni dohody o zaloZzeni druhého moderniho pivovaru v Plzni. Ten nese
nazev Prvni plzensky akciovy pivovar a velmi rychle si ziskava dobrou povést. DneSni nazev
Gambrinus se objevuje oficialné az v roce 1919, kdy dochdzi k registraci stejnojmenné
ochranné znamky. Ke slouceni pivovaru Gambrinus s Méstanskym pivovarem dochazi

v roce 1933 a vznika koncern M¢éstansky pivovar, ktery se stava nejveétsim pivovarnickym
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koncernem v Ceskoslovensku. Ve stejné dobé dochézi i ke specializaci vyroby, ktera pro-
dukci ovlivituje dodnes — Gambrinus se zaméiuje na desetistupiiové a Prazdroj na dvandcti-

stupnové pivo.

Po privatizaci roku 1992 dochazi k vytvoteni akciové spolecnosti Plzenisky pivovary, ktera
se nasledn¢ roku 1994 stavéa akciovou spole¢nosti Plzenisky Prazdroj. Spole¢nosti Pivovar
Radegast a Pivovar Velké Popovice jeji soucasti stavaji roku 2002 a vznika tak jediné akci-

ova spole¢nost Plzenisky Prazdroj, a.s.
7.2 VYUZITI HISTORICKEHO POZADI SPOLECNOSTI

Dulezitost historického pozadi znacek z portfolia spole¢nosti Plzenisky Prazdroj a.s. je v mar-
ketingové komunikaci hlavné z hlediska ¢asto vyuzivané moznosti vyzdvihovat jejich tra-
dici. Plzenské pivovarnictvi je nedilnou soucasti kulturniho a spole¢enského vyvoje ceské
spole¢nosti a naptiklad u piva znacky Pilsner Urquell tak ¢asto dochazi ke zdtraznéni faktu,
ze jeho chut’ a kvalita je neménnd. U tiech ze Ctyf tradi¢nich znacek z portfolia spole¢nosti

je pak jejich piivod mozné vysledovat do 19. stoleti:

e Pilsner Urquell, pivovar Plzensky Prazdroj - poprvé uvateno 5. 10. 1842
e Gambrinus, pivovar Gambrinus - poprvé uvateno 10. 12. 1870

e Velkopopovicky Kozel, pivovar Velké Popovice - poprvé uvareno 15. 12. 1874
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8 ZNACKA GAMBRINUS

Znacka Gambrinus je klasicky pfedstavitel ceského piva s historickou tradici a diky svym
rozsahlym sponzorskym aktivitdm je €asto spojovana s Ceskym fotbalem. Znacka je spon-
zorem nejvyssi fotbalové ligy, ktera nese ndzev Gambrinus liga a je jednim z hlavnich spon-
zori ¢eského fotbalového tymu. Je také drzitelem ocenéni Superbrands za rok 2013, které je

uznanim jejiho vynikajiciho postaveni na trhu.

Oficiélni zdroje na webu Plzeniského Prazdroje uvadi, Ze Gambrinus je zarovenl nejoblibe-
né&jsi (nejpopularngjsi) a dlouhodobé nejprodavangjsi pivo v CR. Pozici znatky Gambrinus
jako nejprodavanéjsiho piva potvrzuji i statistiky serveru Pivni denicek, ktery sdruzuje kon-
zumenty pivnich napoji a kde je pivo Gambrinus Original 10 oznaceno jako nejcastéji kon-

zumované pivo na ¢eském trhu.

B Gambrinus 10°
B Flzedsky Prazdroj

127
B Starcpramen 10°
B Radegast 12°
M Kozl 11°
B Svijany 117 Maz
M kczel 10°
B Radegast 10°
B Gambrinus 117 Ex..
B Starobmne 11°
B Ostatni znadky

Obrazek 13: Index pivni rozmanitosti (zdroj: http://www.pivnidenicek.cz,
©2014)

8.1 OBLIBA ZNACKY GAMBRINUS

V ptipad¢ urceni obliby piva znacky Gambrinus je situace nepoméerné komplikovanéjsi. Po-
kud je pojmem nejoblibenéjsi mysleno nejvice prodanych kusti, nebo nejvétsi objem prodeje,

L4

pak se jedna o nejoblibengjsi znacku piva v CR. Pojem nejoblibengjsi je ale také mozné
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chapat jako nejvyssi védomou oblibu a postaveni znacky mezi spotiebiteli. Prizkumy obliby
u uzivateld serveru Pivni denicek pak hodnoti piva znacky Gambrinus jako pomérné neobli-

bena.

Mezi uzivateli serveru nejcastéji konzumované pivo Gambrinus Original 10 je hodnoceno
znamkou obliby 4/10 a ostatni produkty z portfolia znacky jsou na tom podobn¢. Nejoblibe-
néj$im pivem znacky Gambrinus jsou Excelent 11 a Nepasterizovana 10, oba shodné s 5/10.
Produkty znacky Gambrinus jsou tak v ramci svych pivnich kategorii hodnoceny jako jedny
Z nejméné oblibenych a témér ve vSech piipadech hife nez ostatni znacky Plzetiského

Prazdroje.

Gambrinus 10°

Zobrazit vSechna piva znatky Gambrinus

Primérné hodnoceni

Celkem vypitych piv 80 334
Totenych piv 42 499
Lahvovych piv 6 469
Plechovych piv 1401

Obrazek 14: Obliba piva Gambrinus Original 10 (zdroj: www.pivnidenicek.cz,
©2014)

Podobny stav je mozné sledovat i na socidlni siti Facebook, kde mé4 znacka Gambrinus mezi
tradiénimi znackami z portfolia Plzefiského Prazdroje nejméné fanouski. Lépe neZ samotna
znacka Gambrinus se umistila 1 sub-znacka Gambrinus Excelent, kterda mé k datu préace o

6324 vice fanouskl nez jeji matefska znacka.
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n

I
|

U

Pilsner Urquell©®

To se mi libi (246.640) * Mluvi o tom (7.822)

Velkopopovicky Kozel @

To se mi libi (226.555) * Miuvi o tom (7.453)

Radegast

To se mi libi (71.008) * Mluvi o tom {1.000)

Gambrinus Excelent

To se mi libf (60.754) - Miuvi o tom (4.396)
Gambrinus
To se mi libi (54.430) * Mluvi o tom (2. 166)

Obrazek 15: Obliba tradi¢nich znacek Plzenského Prazdroje (zdroj:

https://www.facebook.com, ©2014)

V piipad¢ uvazovani o relevantnosti obliby znacek na internetovych serverech a socialnich

sitich je nutné vzit v potaz demografické rozd€leni jejich uzivatelt a jejich aktivitu v inter-

netovém prostiedi. Podle vysledkl nejaktualnéjsi dostupné studie spole¢nosti Pingdom je

pak vékové rozdeleni uzivateli Facebooku pomérné vyrovnané, s lehce prevladajici véko-

vou skupinou 45-54 let (Lauchsmann, ©2012).
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deviantART
Hacker News
Orkut
Github
Reddit
Tumbir
Hi5
Tagged
LiveJournal
MySpace
Stack Overflow
Twitter
Quora
StumbleUpon
Last.fm
Slashdot !
Goodreads
WordPress.com
Blogger
Pinterest
Flinkr
Facebook
Yelp

Linkedin |Tmmmmm WS ——

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 16: Vékové rozlozeni uzivateld socialni sit€¢ Facebook (zdroj:

http://www.tyinternety.cz, ©2012)
8.2 PRODUKTOVE PORTFOLIO ZNACKY GAMBRINUS

Produktové portfolio znacky Gambrinus je pomérné rozsahlé a nabizi rizné varianty pivnich
napoju — od piv klasickych, ptes piva sezénni az po piva zamétend na lidi s aktivnim Zivot-

nim stylem. V portfoliu se nachézi celkem sedm produkti.

e Gambrinus Original 10

e Gambrinus Excelent 11

e Gambrinus Premium

e Gambrinus Dry

e Gambrinus Ochuceny

e Gambrinus Nepasterizované G

e Gambrinus Nefiltrovany Lezak
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Vsechny produkty vykazuji alesponi zédkladni znaky spole¢né vizudlni identity a lze je roz-
délit podle zaméteni. Gambrinus Original a Premium jsou zastupci klasickych ceskych piv.
Gambrinus Ochuceny s pfimési ovocné §tavy je pivo ur¢ené primarné k sezénni konzumaci.
Gambrinus Dry je pivo se snizenym obsahem cukri a je tak urc¢eno lidem dbajicim na zdravy
zivotni styl. Gambrinus Nepasterizované G a Nefiltrovany lezék jsou novinkami, které rea-

guji na stoupajici oblibu nepasterizovanych a nefiltrovanych piv.

POZNEJTE

NEJPOPULARNEJSI PIVO V CESKU

Obrazek 17: Vzorek produktového portfolia znacky Gambrinus (zdroj:
http://www.gambrinus.cz, ©2014)

Nejvice odlisujicim se produktem je Gambrinus Excelent, ktery je ur¢eny lidem s aktivnim
Zivotnim stylem a je prodavan v zelené lahvi. Spolecné s rozdilnou komunikaci piva Exce-
lent tak dochézi k jistému odliSeni od znacky Gambrinus a Gambrinus Excelent je tak mozné

ji do jisté miry vnimat jako samostatnou pod-znacku.
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Obrazek 18: Gambrinus Excelent ve spojeni s hudbou (zdroj:

http://www.gambrinus.cz, ©2014)
8.3 VIZUALNI IDENTITA ZNACKY GAMBRINUS

Znacka Gambrinus vyuziva do znaéné miry riiznorodé vizualni identity, kdy pojitkem je
vzdy jeji logo, jeho barevnost se vSak lisi podle hostitelského produktu. V ptipadé piv
Gambrinus Original 10 a Premium je vyuZito standartni zlaté logo, u Gambrinusu Original
10 doplnéno bilou etiketou, kterd je u piva Premium zlata. U piva Gambrinus Dry dochézi
ke zmén¢ barevnosti loga — zlaty okraj loga je nahrazen stfibrnou barvou, ktera dopliuje

celkovou barevnost etikety.
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Obrazek 19: Vizualni identita znacky Gambrinus (zdroj: http://gambrinus.cz,
©2014)

Stejnou mutaci loga vyuziva i pivo Gambrinus Ochuceny, ten klasickou barevnou umirné-
nost dopliuje barevnéjsi etiketou S obrazky ovoce, které piipominaji druh ovocné stavy po-
uzité pii vyrobé — svétle zelena v piipad¢ limetky, riZova v pfipad€ grepu a Zlutd piipadé
citronu. Tuto barevnost si zachovava i na propagacnich materidlech, kde je vyuZivéano 1

mirn¢ upraveného loga Gambrinus.

Obrazek 20: Gambrinus ochuceny (zdroj: http://www.streetsidegames.cz,
©2013)
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V piipadé piva Gambrinus Excelent 11 pak dochdzi ke kompletni zméné vizudlniho stylu,
kdy je u vsech ostatnich produkt vyuzita ¢ervend vypli loga nahrazena barvou zelenou.
Zelena je také vyuzita jako barva pivni ldhve, kde nahrazuje ostatnimi produkty vyuzivanou
hnédou. Gambrinus Excelent je tak mozné na prvni pohled odlisit od ostatnich produkt
znacky, napomahd tomu i nahrazeni napisu Gambrinus za napis Excelent. Ptislusnost ke
znatce Gambrinus tak p¥ipomina hlavné rozloZeni etikety a tvar loga. Redené viak plati
pouze Vv piipad¢ bézné dostupné ldhve, Gambrinus Excelent vyuziva také tzv. klubovou la-

hev, kde logo Gambrinus zcela chybi a je nahrazeno nevyraznym népisem.

ALKOHOL ZA VOLANT NEPATRI

www.napivosrozumem.cz

Obrazek 21: Klubova lahev Gambrinus Excelent

(zdroj: http://bstrds.cz, ©2014)

Gambrinus Excelent tak jiz neni mozné chapat jako pivo, které zaplituje mezeru mezi dese-

tistupiiovym pivem Origindl a dvanactistupiiovym pivem Premium, jako tomu bylo v pfi-
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pad¢ jeho uvedeni. V dnesni dob¢ se Gambrinus Excelent profiluje jako na znacce Gambri-
nus do jisté miry autonomni pivo pro aktivni a mladé lidi, nikoliv jako doplitkovy produkt

pro klasické konzumenty piva Gambrinus.

Obrazek 22: Pivodni positioning a ldhev piva Gambrinus

Excelent (zdroj: http://www.gastrotrend.cz, ©2009)
8.3.1 Logo znacky Gambrinus

Vizualnim pojitkem vétSiny produktti znacky Gambrinus je ve spojitosti s jeji vizualni iden-
titou jeji logo. To se standardné sklada z napisu Gambrinus a pismena G na popiedi plzei-
ského panoramatu uzaviené v kruhu, ktery je doplnén napisem V Plzni roku 1869. Logo je
trojbarevné, kdy nejvyraznéjsi je ziejme barva Cervena, ta je doplnénou barvou zlatohnédou

a bilymi napisy.
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Obrazek 23: Logo zna¢ky Gambrinus (zdroj:
http://www.prazdroj.cz.cz, ©2014)

Logo proslo od poc¢atku znaénym vyvojem, vzdy si ale zachovava klasickou barevnou kom-

Obrazek 24: Pfedchozi loga zna¢ky Gambrinus (zdroj: http://www.prazdroj.cz.cz,
©2014)
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Gambrinus Excelent pak v ptipad¢ klubové 1ahve vyuziva logo, u kterého je mozné vypozo-
rovat spojitost se standartnim logem Gambrinus pouze v typickém zkoseni etikety a napisu
Gambrinus. Na vizualni identitu standardniho loga odkazuje také dominantni Cervené pis-

meno X ve slové Excelent.

Obrazek 25: Logo Gambrinus Excelent na ¢erném pozadi (zdroj:

http://www.youtube.com, ©2013)

Jako samostatné logo je také mozné povazovat logo piva Gambrinus Ochuceny, které je
kombinaci stiibrného loga a obrazkii ovoce. Vznika tak velmi barevné logo, které miiZe oslo-
vovat sezonni konzumenty ochucenych piv. Gambrinus Ochuceny toto logo vyuziva pouze

na probac¢nich materidlech, na etiketach produkti se nachdzi logo sttibrné.
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Obrazek 26: Logo piva Gambrinus Ochuceny (zdroj:

http://www.prazdroj.cz.cz, ©2014)

Zajimavym muZe byt rozbor vizualni identity a loga zna¢ky Gambrinus z pohledu psycho-
logie barev. Barvy vyvolavaji rizné emoce, kterymi je mozné komunikovat nékteré vlast-
nosti vyrobku a znacky predevsim ve smyslové roving a jejich vyuziti v marketingové ko-

munikaci neni mozné podcenovat (Vysekalova, 2001).

Z pohledu psychologie barev je tak diky dominantni ¢ervené barvé mozné s logem Gambri-
nus spojovat takové asociace jako aktivni, viadnouci, hlasita a plnad. V ptipad¢ autonomniho
loga Gambrinus Excelent je pak diky ptevladajici zelené barvé mozné zminit takové asoci-
ace jako uklidnujici, pokojna, chladnad, svézi a mlada. Pravé asociace s pocitem mladosti a
svézesti je pro Gambrinus Excelent pfi zaméteni na mladé lidi s aktivnim zivotnim stylem

klicova.
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BARVY OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM

Cervena aktivni, vesela, viainouci, vzrusuijici, horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna
podnécujict

OranZova srdecna, zafiva, Ziva, pfatelska, jasna, tepld, syta, blizka, podnécujici, sucha,
vesela, vzrusujici kfehka

Zluta svalla, jasna, volna, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, oteviena

Zelena uklidrujici, osvézu icl, pokojn4, klidna, chladna, Stavnata, vihka, kysela, svézi
barva nadéje jedovata, mlada

Modra pasivnl, zdrZenliva, jista, pokojna, klidna | studena, mokra, silna, leskla, velka,

hluboka, vzdalena, ticha, pina

Fialova vazna, chmurna, nastastna, ponura, sametova, narkotick4, sladka, mékka,

poloSerd, znepokoujici mysticka

Obrazek 27: Psychologie barev (zdroj: Vysekalova, 2001, str. 124)
8.3.2 Webova prezentace znacky Gambrinus

Stejné jako v pripadé etiket a log svych produkti vyuziva znacka Gambrinus oddélené vizu-
alni identity 1 k jejich webové prezentaci. Znacka Gambrinus jako celek je prezentovana na
webu www.gambrinus.cz a na stejnojmenné strance na socialni siti Facebook. Barevné pro-
vedeni odpovida klasické vizualni identité znaCky Gambrinus, vyuzito je Cervené, zlaté a

bilé barvy.

PRAVACHUT | NASE
CESKEHOPIVA ' PRODUKTY

AKCE |

Qam.brinus .

se mi lbi (54.444

Spolecnost
Oficidini Facebook stranky piva Gambrinus. Jsme zastancem
praveé chuti ceského piva a hrdym partnerem ceského

3 = 049 g 49 5 fotbalu. www.gambrinus.cz

Informace - Navrhnout Gpravu Fotky

Na

Obrazek 28: Webova prezentace znacky Gambrinus (zdroj: http://www.gambri-
nus.cz, ©2014)

Gambrinus Ochuceny ma vlastni internetovou stranku, stejné jako vlastni stdnku na socialni
siti Facebook. Ob¢ stranky jsou shodné vyvedeny v barvach propagacniho loga piva Gambri-

nus Ochuceny a vyuzivaji tak hlavné svétle zelené, Zluté a Cervené barvy. Zajimavy je pocet


http://www.gambrinus.cz/
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fanouskl na socialni siti Facebook, ktery se blizi poctu fanouskli mateiské znacky Gambri-

nus. Doklada tak zna¢nou popularitu ochucenych piv mezi ¢eskymi spotiebiteli.

Maf] JE v

0 OCHUCENEM OCHUCENE AKCE

* . Novinka! [
V/PRI

Gambrinus Ochuceny

To se mi libi (48.134) * Mluvi o tom (36)

Jidlo / Napoje

Nech se ovlddnout chuti skuteéného ovoce. Osvéz se
michanym napojem z piva Gambrinus a ovocnych stav bez
konzervantd a sladidel. www.gambrinus.cz/ochuceny

Informace - Navrhnout Gpravu

Obrazek 29: Webova prezentace piva Gambrinus Ochuceny (zdroj:

http://www.gambrinus.cz/cz/ochuceny/, ©2014)

Nejvice odliSujicim se produktem z portfolia znacky Gambrinus je vSak opét pivo Gambri-
nus Excelent, které vyuziva v piipadé své webové prezentace upravené logo Excelent. To se
tedy objevuje jak na klubovych lahvich, tak a na propagacnich materidlech. Excelent ma
vlastni internetovou stranku www.gambrinusexcelent.cz a vlastni stranku na socialni siti
Facebook, v obou piipadech vyuziva upraveného loga Excelent z klubové lahve, tentokrat

jiz s absentujicim napisem Gambrinus. Vyuzito je op€t dominantni zelené barvy.


http://www.gambrinusexcelent.cz/
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Jak hrat
Exc. Job

Gambrinus Excelent

To se milibi (61.111) - Mluvi o tom (4.462)

Produkt / Sluzba
Excelent 11° je svétlé vycepni pivo z plzeriského pivovaru

H [ ¥4
POZVI 4 Gambrinus. Diky unikatnimu postupu trojitého chmeleni s 5 ‘
vynika plnou chuti a svézim chmelovym aroma.
ka m aréd v 1 Informace - Navrhnout Gpravu Fotky

Obrazek 30: Webova prezentace piva Gambrinus Excelent (zdroj:

http://www.gambrinusexcelent.cz, ©2014)
8.4 SPONZORSKE AKTIVITY ZNACKY GAMBRINUS

Vyuzivani sponzorskych aktivit je klicovou soucasti komunika¢niho mixu znacky Gambri-
nus. Znacka se angazuje jako vyznamny sponzor hlavné v oblastech sportu a hudby. Nejcas-
t&j1 je znacka spojovana ziejme se sponzoringem sportovnim a to zejména s nejvyssi ¢eskou
fotbalovou soutézi, kde je titularnim sponzorem. Ta nese ndzev Gambrinus liga od roku
1997, kdy se stala znacka Gambrinus jejim hlavnim partnerem. Oficidlni zdroje Plzeniského
Prazdroje mimo jiné uvadi, Ze slovni spojeni Gambrinus liga se v ¢eskych médiich objevuje
V pruméru pétatiicetkrat za den. Gambrinus je také sponzorem Ceského reprezentacniho

tymu a je tak primarni znackou spojovanou s ceskym fotbalem.

valt, jako jsou Benatska noc, HIP HOP kemp, Masters of Rock, Votvirdk a Rock na valniku.
V soucasné dobé¢ se sponzoringu hudebnich akci vénuje prostfednictvim svoji sub-znacky
Gambrinus Excelent. NejvyraznéjSim je pravdépodobné série koncertll zahrani¢nich a Ces-

kych interpretli Excelent Jukebox.
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VSTUPENKY V SITI TICKEPRO.CZ
PRODUKCE FOURCE.CZ

Obrazek 31: Excelent Jukebox a James Arthur (zdroj: http://obrazky.oblibeny.cz,
©2014)

Gambrinus Excelent se tak i ve svych sponzorskych aktivitich zaméfuje na mladé lidi s ak-
tivnim zivotnim stylem. Podobnou cilovou skupinu mé i pivo Gambrinus Ochuceny, které¢
je sponzorem ceskych reprezentantek v plazovém volejbalu Kristyny Kolocové a Markéty
Slukové. Gambrinus Ochuceny se tak skrze sponzorské aktivity profiluje jako sezonni letni

pivo a diky sponzoringu div¢i dvojice ziskava potencial oslovit i Zeny.

_—

GAMBRINUS OCHUCENY

Obrazek 32: Plazové volejbalistky a Gambrinus Ochuceny (zdroj:
http://www.gambrinus.cz/cz/ochuceny/, ©2014)
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8.4.1 Cilové skupiny sponzorskych aktivit znacky Gambrinus

Diky zminénému rozclenéni sponzorskych aktivit, spolecné s rozdilnou vizudlni identitou
svych produktii tak znacka Gambrinus cili primarné na tfi cilové skupiny ¢eskych zakaznikd.
Gambrinus tak cerpa z faktu, Ze je sponzorem jak sportovnich utkani, tak hudebnich udalosti
a festivald, které lakaji predevSim mladé lidi. Ve vSech piipadech je za primarni cilovou
skupinu mozné oznacit muze, v pfipad€ pivnich mixd (ochucena piva), se pak konzumace
tyka mladych muzti i zen (CTK, ©2013). Cilové skupiny sponzorskych aktivit je tak mozné

segmentovat nasledujicim zptisobem:

e muzi, starSi 18 let, zaliba ve sportu, Casty ndvstévnik sportovnich utkani, sleduje sportovni
utkani, ma sviij oblibeny tym, ktery aktivné podporuje, ma podobné zamétené pratele, s kte-
rymi se Casto schazi

e mladi muzi, vék 18-29, aktivni zivotni styl, rad se bavi s pfateli, komunikativni, posloucha
hudbu a ¢asto navstévuje hudebni festivaly, zalezi mu na své image

e mladi muzi i zeny, vék 18-29, aktivni Zivotni styl spojeny s obcasnou a sezonni

konzumaci pivnich napoja

Gambrinus, druha a tieti cilova skupina je uzsi a zajimaji ji specifické produkty znacky, jako

jsou piva Gambrinus Excelent a Gambrinus Ochuceny.
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9 SEGMENT PIVNICH NAPOJU NA CESKEM TRHU

Ceska republika je na prvnim mistd ve spotfebé piva na obyvatele a pocet nabizenych piv-
nich znacek na Ceském trhu je uctyhodnych 550 (Market, ©2014). V posledni dobé vSak
spotieba piva klesa, v roce 2012 to bylo 144 litrti na obyvatele ro¢né, oproti 146 litram z roku
2011. Naskok ve svétovém zebticku konzumace piva je vsak stale uctyhodny, druhé N¢-

mecko a tieti Rakousko se pohybuji lehce nad 100 litry piva na osobu ro¢né (Pecak, ©2014).

Spotieba piva na obyvatele CR mezilety 1990 - 2012 (v litrech)
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Obrazek 33: Spotieba piva na obyvatele mezi lety 1990 az 2012 (zdroj:
http://www.ceske-pivo.cz, ©2013)

9.1 SPECIFIKA CESKEHO TRHU S PIVNIMI NAPOJY

Pivni napoje v Cesku konzumuje az 91 procent muzii a cestu k pivu si nachazeji i Zeny,
v roce 2013 jich pivni napoje konzumovalo alespoti piileZitostné témét 60 procent (CTK,
©2013). Oproti roku 2012 tak doslo k dvou procentnimu nariistu a pivo nepije ani ptilezi-
tostné pouze 374 tisic eskych muzi. Za narGstem popularity pivnich népojl stoji znac¢ny
nariist podilu konzumentt ve skuping 18 az 29 let, za kterou pravdépodobné stoji stoupajici
obliba pivnich mixt a ochucenych piv (Pecak, ©2014). Pivni mix a ochucené pivo pak mezi
muzi ve véku 18 az 29 let v roce 2013 neochutnali pouze Ctyfi jedinci ze sta. Mizi tak trend
ochucenych piv jako spisSe zenské zalezitosti, kdy byl v roce 2012 podil Zen, které ochucené
pivo alesponl ochutnaly 64 procent oproti 60 procentim u muzi. Obliba takovych piv je
naopak velmi nizka mezi star$i generaci, kdy jej ani neochutnala téméft polovina lidi nad 60

let (CTK, ©2013).
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Dochézi také ke znacnému nariistu stale oblibenéjSich malych a stfednich pivovart. Nartst
je zptisoben zménou chovani ¢eskych spotiebiteli, ktefi dnes nejcastéji vyhledavaji lezaky,
jedenactky a specialy. Vyroba klasickych desetistupiiovych piv tak pomérné stagnuje (Mar-
ket, ©2014). V Ceské republice loni ptibylo padesat novych malych a stiednich pivovari a
skoncil pouze jediny. Celkové tak pocet pivovard na ¢eském trhu presahl 220. Tento rok se
oc¢ekava dalsich padesat pivovart a odhady hovoii o celkovém poctu 350-400 pivovari v ho-
rizontu péti let (Pecak, ©2014). O oblibé malych pivovara svéd¢i také zebiicek nejoblibe-
n¢jSich piv serveru Pivni denicek, kde se na prvnich deseti mistech objevuji produkty prave

Z takovych pivovart.

Antos 11° Letni slanska p3enka 5 Bernard 11° Trebitska
AmAERARRARERRRARERARERARERAaERE BERNMD mAERARRARERRERARERARERAaERAaERE
Ceska republika Ceska republika

Lucky Bastard 15° India Nomad 16° Pelikan IPA
Ceska republika Ceska republika

Richter 14° EKG Ale Senticky Kvasar 12° Velikonogni leidk
Ceska republika Ceska republika
Svatovaclavsky pivovar 13° Hefe-Weizen Trebit 13° Urban polotmavy
Ceska republika Ceska republika

Ujkovice 12° Slepy krtek svétlé Hendrych 16° Pale Ale

Ceska republika Ceska republika

Obrazek 34: Nejoblibenéjsi piva serveru Pivni denicek (zdroj: http://www.pivnide-
nicek.cz, ©2014)

Klicovym pro ¢esky trh s pivnimi ndpoji je znacny pokles piva vypitého v restauracich a
hospodach, na historicky nejnizsi hranici 41 procent. Témét dvé tfetiny mnozstvi piva si pak
lidé pofizujyi ve sklenénych lahvich, plechovkach a stale populdrngjSich PET lahvich

S vys8im objemem (Pecak, ©2014).
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Nekteré zdroje uvadi, ze prodej piva v PET lahvich dokonce pfevySuje mnozstvi piv ¢epo-
vanych (Market, ©2014). Prizkum serveru Svét-piva.cz vSak uvadi, Zze Cesky spotiebitel
stale preferuje pivo v klasické hnédé sklenéné lahvi, nasledované sklenénou lahvi zelené

barvy (Svét-piva.cz, ©2014).

Duivod klesajiciho trendu konzumace piva v restauracnich zafizenich je mozné hledat ve
stauracich bude v leto$nim roce pii¢inou krachu dalsi pfiblizné tisicovky podnika (Pecak,

©2014).

I ptes pokles domaéci spotieby vSak k poklesu vyroby piva nedochézi, v leto$nim roce uvarili
pivovary 19,3 milionu hektolitrii piva, coz je o 0,6 procenta vice neZ v minulém roce. Muze
za to hlavné export Ceského piva do zahranici, ktery se zvysil o celych devét procent. Roz-
rusta se také produkce piv nealkoholickych, kterad se pohybuje v fadu ptil milionu hektolitra
za rok, coz je napiiklad oproti roku 2000 az pétinasobny nartst. Nejprodavanéjsim pivem
v Ceské republice je dlouhodobé pivo znatky Gambrinus, kterému napiiklad v roce 1999
patfilo vice jak 70 procent trhu s pivnimi népoji (Boucek, ©2001). Nejvice vyvaZzenym pi-
vem je pak pivo znac¢ky Velkopopovicky Kozel (Prazdroj.cz, ©2014).

0 1000 2000 3000 4000 5000

@ Pilsner Urquell B Gambrinus 00 Primus O Ostatni

Obrazek 35: Trzni podil znacky Gambrinus v letech 1995 az 1999 (zdroj:
http://beerthesis.sweb.cz, ©2001)
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9.2 PIVNI PREFERENCE CESKYCH SPOTREBITELU

Pivo ma v Ceské spolecnosti dlouhodobé atribut spiSe spoleCenského népoje. Naprosta vét-
$ina lidi tak pivo konzumuje ve spoleénosti dalsich lidi (CTK, ©2013). Osamélou konzumaci

pak pfiznava pouze pétina muzskych konzumentii a desetina konzumentt zenskych.

Co se tyce vybéru pivniho napoje, jsou preference ¢eskych konzumentii dlouhodobé po-
mérn¢ vyprofilované. Z téch lidi, kteti alespon ptilezitostné pivo piji ma svoji oblibenou
znacku témet 90 procent muzi a 74 procent Zen. Prizkumy ukazuji, ze CeSti konzumenti
pivnich napojt jsou spise konzervativni a vérnost k jejich oblibené znacéce je pro né typicka,
a to u deviti z desiti muzii a osmi z desiti zen (Balach, ©2013). Pomérné vyrazna je také

skupina konzumentd, ktefi radi ochutnavaji nova piva — 40 procent muzil a 42 procent Zen.
9.3 NEJVETSI PIVOVARY NA CESKEM TRHU

Cesky trh s pivnimi népoji do jisté miry ovladaji &tyfi hlavni spoleénosti vyrabé&jici a dova-
zejici pivo. Jsou jimi Plzefisky Prazdroj a.s., Pivovary Staropramen, Heineken Ceska repub-

lika a Budéjovicky Budvar. Trzni rozloZeni je nasledujici:

e Plzensky Prazdroj a.s.
o 43 procentni podil na trhu s pivnimi ndpoji
o pivovary Plzensky Prazdroj, Gambrinus, Radegast a Velké Popovice
o vlastnikem je spole¢nost SABMiller
e Pivovary Staropramen
o 17 procentni podil na trhu
o pivovary Staropramen a Ostravar
o vlastnikem je spole¢nost Molson Coors Brewing Company
e Heinenek Ceska republika
o 14 procentni podil na trhu
o pivovary Starobrno, KruSovice a Velké Bfezno
o vlastnikem je skupina Heineken
e Bud¢jovicky Budvar
o 7 procentni podil na trhu
o jedinny pivovar, v ¢eském vlastnictvi

o téméf polovinu své produkce exportuje
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Plzensky Prazdroj je tak nejveétSim vyrobcem pivnich ndpoji na ¢eském trhu, pficinu lze
znacky Velkopopovicky Kozel (Market, ©2014). Na dalsich mistech se nachazi spole¢nosti

Pivovary Lobkowicz, Pivovar Svijany a Rodinny pivovar Bernard.
9.4 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Porteriiv model péti sil je mozné vyuzit k analyze sily konkurenéniho prostiedi v analyzo-
vaném odvétvi. Model rozebira pét klicovych vlivii, které konkurenceschopnost spole¢nosti
ptimo, ¢i nepiimo ovliviiuji (Manktelow, ©2011). V ptipad¢ stavu konkurenéniho prostiedi

Vv odvétvi pivnich népojii na ceském trhu je situace nasledujici:

1. Konkurenéni rivalita
e Ctyfi hlavni pivovarnické koncerny proti men§im pivovartim
e Velké mnozstvi pivovart a dalsi o¢ekavany nartist trznich subjektt
e Velka rivalita mezi subjekty na trhu
2. Hrozba vstupu novych konkurentti
e Trh se snazi pfizptisobovat novym konkurentiim
e Nova generace konzumentti ma jiné preference, nezli dosavadni skupiny kon-
Zumentl
3. Hrozba substitutli
e Vzhledem k poctu znacek a vyrobki je hrozba substitutd znacna
e Moznost nedostate¢né adaptability novym preferencim spotiebitelil
e V piipadé neuspéchu mohou nové predstavené produkty jednotlivé znacky
Vv oCich zékaznikl poskodit
4. Sila kupujicich
e Vzhledem k odeznivajici finanéni krizi dochazi ke znaénému poklesu kupni
sily zadkaznikt
5. Sila dodavatelti
e Rozhodujici pozice dodavatelil

e Pivovary jsou pln¢ zavislé na vyvoji pocasi a kvalit¢ dodanych surovin
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Realizované dotaznikové Setfeni bylo zaméieno na zjisténi postaveni znacky Gambrinus
Vv mysli Ceského zédkaznika mezi konkurencnimi znackami nabizenymi na ¢eském trhu. Do-
taznikové Setfeni tak zkoumalo védomou oblibu znacky Gambrinus a jejich produktt, spo-

le¢né s naslednou loajalitou jejich zédkaznikd.

Cilem tohoto dotaznikového Setteni bylo ovéfit, zdali je znacka Gambrinus opravdu nejobli-
bengjsi znackou piva na Ceském trhu, a zkoumat loajalitu jejich zdkaznikl. Loajalita ke
znacéce byla zkoumana v hypotetickych situacich a doslo ke komparaci s vysledky ostatnich
znacek. Druhotnym cilem dotaznikového Setieni bylo zkoumat, které faktory jsou pro Ces-
kého zékaznika pii vyberu pivniho napoje rozhodujici. Za ucelem zkoumani byly stanoveny

nasledujici vyzkumné otazky:

1. Je znacka Gambrinus nejoblibenéjsi znackou pivniho nipoje mezi ¢eskymi spotie-

biteli?

2. Je loajalita zakazniki znacky Gambrinus vyssi, neZli zjistény primér vSech znacek?

vvvvvv

V ramci dotaznikového Setieni bylo osloveno 257 respondentii. Setfeni probihalo anonymné,
pisemnou formou od mésice biezna do mésice dubna roku 2014. Respondenti odpovidali na
14 tematickych otazek spojenych s postavenim znacek pivnich napojii na ¢eském pivnim

trhu.

K tvorbé dotazniku bylo pouZito uzavienych a otevienych otazek. Divodem takového vy-
béru byla snaha respondenty nasmérovat pouze na oblasti zajmu této diplomové prace a sou-
Casné zajistit snadné zpracovani a interpretaci ziskanych odpovédi. Pti distribuci dotazniku
bylo vyuZito serveru Vypliito.cz, dotaznik byl také zasilan prostfednictvim emailu a pfeda-

van fyzicky v tisténé podobé.

Pted samotnym dotaznikovym Setfenim byl realizovan pre-test dotazniku mezi 11 ucastniky.
Cilem pre-testu bylo upravit formulaci otazek, pfipadné samotnou skladbu dotazniku, do
takové podoby, kterd bude nejlépe srozumitelnd a ktera zajisti optimalni zpracovani a inter-
pretaci ziskanych odpovédi. Po provedeném pre-testu bylo nékolik problematickych otazek

preformulovano.
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10.1 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka €. 1: Jste konzumentem pivnich napoja?

V piipadé prvni otdzky byla zaméfem filtrace respondentl do skupiny aktivnich konzumentii
pivnich ndpoji a takovych respondentl, ktefi pivni ndpoje nekonzomuji. Druha skupina

respondentl byla nasledné vyrazena z moznosti odpovidat na otazky ¢islo 2-12.

Z celkového mnozstvi 257 respondentti odpovédélo kladné 221 respondentii a zaporné
pouhych 36 respondentil. Je tedy ziejmé, Ze konzumace pivnich ndpoji je mezi Ceskymi

spotiebiteli do zna¢né miry rozsifena.

1. Jste konzumentem pivnich napoju?

= Ano = Ne

Graf 1: Filtrace respondentl (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 2: Jaka je VasSe oblibena znac¢ka pivniho napoje?

Otazka cislo 2 zkoumala védomou oblibu pivnich znac¢ek mezi respondenty. Jako nejoblibe-
n¢j8i znacku pivniho napoje respondenti oznacili Pilsner Urquell, na druhém misté se se

zna¢nou ztratou umistila znacka Svijany a tfeti skoncila znacka Gambrinus.

Odpovéd’ Jina znacka pak sdruzovala znacky malych a stfednich pivovart, stejné jako
znacky importnich a prémiovych importnich piv. Ta se ukazala byt mezi respondenty velmi

oblibend a podpotfila tak stoupavy trend obliby pivnich special.

vvvvvv

o4

mezi ¢eskymi konzumenty pivnich napoji az na Sestém miste.

2. Jaka je Vase oblibena znacka pivniho napoje?

d B

%
1%

= Pilsner Urquell ® Jind znacka = Svijany Gambrinus

m Frisco = Budéjovicky Budvar m VVelkopopovicky Kozel = Fénix

m Bernard m Krusovice m Radegast = Staropramen
= Starobrno » Chodovar

Graf 2: Obliba znacek pivnich napojt (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka cislo 3: Je VaSe oblibena znacka pivniho napoje zaroven ta, kterou kupujete

nejcastéji?
Podle odpoveédi na tuto otazku dochazi k vetveni dotazniku.

Otazka ¢islo 3 zkoumala opakované nadkupni chovani, které je klicovou veli¢inou v ptipadé
behavioralniho ptistupu znackové loajality. Je také jednim z hlavnich pfedpokladii ptistupu
kognitivniho. Zde odpovédélo z 221 aktivnich konzumentt pivnich napoji kladng 129 re-
spondentl. V piipadé chapani znackové loajality pouze z behavioralni perspektivy je tak

potom mozZné oznacit ceské konzumenty pivnich napojl jako pomérné loajalni.

3. Je Vase oblibena znacka pivniho napoje zaroven ta,
kterou kupujete nejcastéji?

= Ano = Ne

Graf 3: Opakované nakupni chovani 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

U respondentt, kteti uvedli Gambrinus jako svoji oblibenou znacku Vv otazce cCislo 2, je pak
pravdépodobnost nakupu fadove vyssi, s vysledkem 83 procent. V piipadé behavioralniho

pfistupu pak zakaznici zna¢ky Gambrinus splituji hlavni ptedpoklad.

3. Je Vase oblibena znacka pivniho napoje zaroven ta,
kterou kupujete nejcastéji?

<

= Ano = Ne

Graf 4: Opakované nakupni chovani 2 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 4: Z jakého divodu?
Otevrendad otazka.

V piipadé¢ kladné odpovédi otazku €islo 3 byla respondentiim poloZena otazka ¢islo 4, kde
byli pozadani, aby stru¢né popsali divody takového ndkupniho chovani. Vzhledem k typu
otazky bylo ziskdno mnoho rozmanitych odpovédi, které je mozné sdruzit do vétsich logic-
kych celktli. Nejcastéji jsou tak respondenti loajalni ke zvolené znacce z divodu, Ze jim nej-
vice vyhovuje po chutové strance. Na druhém misté se umistily odpovédi tykajici se zvyko-

vého chovani a na tfetim misté byla pfizniva cena produkta.

4. Z jakého divodu? (Ano)

= Chut = Ostatni = Zvyk Cena = Tradice

Graf 5: Specifikace divodu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 5: Z jakého divodu?
Otevrendad otazka.

V piipadé zaporné odpovédi na otazku Cislo 3 byli respondenti pozadani, aby se pokusili
specifikovat diivody, pro¢ naopak nekupuji svoji oblibenou znacku. Vzhledem k typu otazky
byly odpovédi opét rozmanité. Po roz€lenéni do vétsich logickych celki pak byla na prvnim
misté dostupnost oblibené znacky a na druhém misté cena. Obvyklym diivodem bylo také

zamérné stiidani znacek a ochutnavani novych pivnich napojh.

V nékolika ptipadech se objevilo rozdéleni podle mista konzumace pivniho napoje, kdy do-
chazi k nakupu rozdilné znacky v ptipadé konzumace doma a mimo domov. Obvykla je pak
V restauracnim zafizeni konzumace tradi¢ni/bézné znacky a pii konzumaci doma dochazi
k nakupu draz$i znacky. Respondent tak naptiklad nejCastéji konzumuje pivo znacky
Gambrinus, ale jeho nejoblibenéjsi znackou je pak prémiova znacka Heineken, kterou si

kupuje domi.

Dutlezitym faktorem byla také sezénnost, kdy bylo naptiklad pivo znacky Fénix mezi re-
spondenty vyrazn¢ oblibenéjsi v letnich mésicich. Ti, ktefi ho uvedli za svoji oblibenou

znacku, pak témét v poloving piipadil pfiznali, ze v pritbéhu roku ho kupuji jen vyjimecné.

5. Z jakého dlivodu? (Ne)

= Dostupnost = Cena = Ostatni Stridani znacek

Graf 6: Specifikace diivodu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka c¢islo 6: Ohodnot’te nasledujici faktory podle jejich diileZitosti pri vybéru piv-

niho napoje:
Hodnoceni na Skdle od 1 — nejvice dulezité, az 6 — nejméné diileZité.

V ptipad¢ otazky cCislo 6 bylo zdmérem sefazeni faktori, které zakaznici zvazuji pfi vybéru
pivniho ndpoje. Na prvnim misté€ se s velkym néskokem umistila Chut’, ktera je také hlavnim
divodem loajality ke znacce v ptipad¢ otdzky ¢islo 4. Na druhém misté se umistila vlastni
znacka a s ni spojené asociace. Témct shodné pak skoncily faktory, jako jsou ptedchozi

znalost znacky a cena.

Nejmén¢ dilezitym se ukazalo byt baleni pivniho napoje. Pro respondenty tak neni dulezité,
zdali pivni napoj kupuji v bézné sklenéné lahvi, nebo v modernich vice objemovych PET

lahvich.

6. Ohodnotte nasledujici faktory podle jejich dalezitosti pfi
vybéru pivniho napoje:

5,341
3,388
3,349
3,127
0 1 2 3 4 5 6
M Obal (litrova ldhev apod.) B Dostupnost v obchodé, restauraci
Pfechozi znalost M Chut
H Cena M Znacka

Graf 7: Faktory ovliviiujici vybér pivniho napoje (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 7: Kupujete stejnou znacku pivniho napoje uz delsi dobu?

Cilem otéazky ¢islo 7 bylo zkoumat opakované ndkupni chovani z pohledu alespon piilroc-
niho ¢asového Useku. Jedna se tak o jisté rozSifeni behaviordlniho ptistupu ke znackové lo-
ajalité, kdy opakovany nakup stejné znacky k urceni znackové loajality nestaci. Vzhledem
k vnéj$im vlivim (reklamni kampan¢ konkuren¢nich znacek, cenové pobidky apod.) je z be-
havioralniho pohledu mozné jako loajalni urcit pouze zakazniky, kteti stejnou znacku kupuji

opakované po delsi ¢asovy usek.

7. Kupujete stejnou znacku pivniho napoje delsi dobu?

= Ano = Ne

Graf 8: Nakupni chovani 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

U respondentt, ktefi oznacili Gambrinus jako svoji nejoblibenéjsi znacku, je opét mozné
sledovat nértst pravdépodobnosti ptiznivého ndkupniho chovani. Pravdépodobnost tako-

vého chovani je 83 procent oproti zjisténému praméru 71 procent.

7. Kupujete stejnou znacku pivniho napoje delsi dobu?

= Ano = Ne

Graf 9: Nakupni chovani 2 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 8: ZkouSite ¢asto rizné znacky pivnich napoja?

Cilem otazky ¢islo 8 potom bylo dal$i rozvinuti behavioralniho principu loajality s vyuZzitim
Assaelem definovaného Vahani a Experimentovani pii vybéru znacky. Z poctu 221 aktiv-
nich konzumentti pivnich napoji €asto zkousi rizné znacky celych 133. Vysledky tak potvr-
zuji rostouci trend experimentace s pivnimi znaCkami mensich a stfednich pivovard, stejné

jako prosté stfidani znacek.

8. Zkousite Casto rtizné znacky pivnich napojt?

= Ano = Ne

Graf 10: Vahani a experimentovani 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

v

U respondentd, ktefi uvedli znacku Gambrinus jako nejoblibengjsi, je pak ochota zkouset

ostatni znacky pivnich ndpojl vyrazné nizsi.

8. Zkousite Casto rtizné znacky pivnich napoju?

= Ano = Ne

Graf 11: Vahani a experimentovani 2 (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Otazka ¢islo 9: Pokud je znacka pivniho napoje, kterou bézZné kupujete, nedostupna,

pak:

Otazka cislo 9 respondentiim predstavila hypotetickou situaci, kdy je jejich oblibena znacka
nedostupnd v misté¢ zamysleného nakupu. Podle odpovédi je pak mozné urcit danou miru
loajality, kdy pak celkem 137 respondentti ochotné koupi jinou znacku a 43 respondentt
priznava neochotu v takové situaci zakoupit jinou znacku. Vysledku odpovida i umisténi

vvvvv

Vv pifipadé€ otazky ¢islo 5.

9. Pokud je znacka pivniho napoje, kterou bézné kupujete,
nedostupna, pak:

® Koupim jinou znacku
= Neochotné koupim jinou znacku
= Nekoupim Zadny pivni ndpoj do pristiho nakupu
Zkusim jiné prodejni misto (obchod, restauracni zafizeni)
m Budu zkouset prodejni mista tak dlouho, dokud nenajdu svoji oblibenou znacku

vV v

Graf 12: Reakce na nedostupnost bézné kupované znacky (zdroj: vlastni zpraco-

véni)
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YWV W

Otazka ¢islo 10: V pripadé, Ze se cena znacky, kterou béZné kupujete, znatelné zvysi,

pak:

Tato otdzka na piikladu hypotetické situace zkoumala, do jaké miry jsou konzumenti pivnich
napoju cenové sensitivni. Pfiblizna polovina respondentli pak v ptipad€ zdraZeni své obli-
bené znacky koupi jiny pivni napoj, rozsahld skupina respondentii pak svoji oblibenou

znacku koupi i v pfipadé, Ze znateln€ zdrazi.

10. V pripadé, ze se cena znacky, kterou bézné kupujete,
znatelné zvysi, pak:

= Koupim jinou znacku u Stejné ji koupim = Nekoupim Zadny pivni ndpoj

Graf 13: Cenova sensitivita u oblibené znacky 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi odlisna je situace v piipadé€ respondentd, kteti uvedli Gambrinus jako svoji oblibenou
znacku. Zde je podil respondentti, ktefi koupi jinou znacku znacné vyssi. Ukazuje se tak, ze
zékaznici znacky Gambrinus jsou velmi cenové sensitivni a v ptipad€ zdrazeni jich 78 pro-

cent koupi jinou znacku.

10. V pripadé, zZe se cena znacky, kterou bézné kupujete,
znatelné zvysi, pak:

= Koupim jinou znacku m Stejné ji koupim = Nekoupim Zadny pivni ndpoj

Graf 14: Cenova sensitivita u oblibené znacky 2 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢islo 11: Je pravdépodobné, Ze koupite (vyzkousite) konkuren¢ni znacku v pri-

padé, Ze zlevni?

Otazka cislo 11 zkoumala cenovou citlivost mezi konzumenty pivnich napoji z opa¢ného
pohledu. V segmentu pivnich napoju jsou cenové pobidky pomérné Casté a je jimi mozné
stimulovat Assaelem definované Vahani a Experimentovani pii vybéru znacky. Téméet dve
tretiny respondentl pak v ptipad¢ slevové akce konkuren¢ni znacku vyzkousi. Cenu konku-
ren¢nich produkti je tak mezi respondenty mozné klasifikovat jako jeden z hlavnich divodi

pro zménu znacky.

11. Je pravdépodobné, ze koupite (vyzkousite) konkurencni
znacku v pripadé, ze zlevni?

P

= Pravdépodobné = Nepravdépodobné = Velmi pravdépodobné

Graf 15: Cenova sensitivita u konkuren¢nich znacek 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

Cenovou citlivost respondentt, kteti uvedli Gambrinus za svoji nejoblibengjsi znacku, do-
klada také fakt, ze v ptipadé zlevnéni konkurenc¢ni znacky, je pravdépodobnost jejiho nakupu

0 6 procent vétsi, nez v celkovém vzorku.

11. Je pravdépodobné, Ze koupite (vyzkousite) konkurencni
znacku v pripadé, Ze zlevni?

= Pravdépodobné = Nepravdépodobné = Velmi pravdépodobné

Graf 16: Cenova sensitivita u konkuren¢nich znacek 2 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 12: Je pravdépodobné, Ze koupite (vyzkousite) konkuren¢ni znacku v pri-

padé, Ze se o ni vice mluvi?

V ptipadé€ otazky ¢islo 12 pak byl zkoumén dopad reklamnich kampani konkuren¢nich zna-
¢ek. Dlivodem vybéru otdzky byl také fakt, Ze malé a stfedni pivovary dostavaji relativné
velky prostor v médiich (Svojtkova, ©2013), mohou tak diky ziskanému medialnimu pokryti

a naslednému word-of-mouth odvadét zakazniky tradi¢nich znacek.

12. Je pravdépodobné, Ze koupite (vyzkousite) konkurencni
znacku v pfripadé, zZe se o ni vice mluvi?

= Pravdépodobné = Nepravdépodobné = Velmi pravdépodobné

Graf 17: Vngjsi vlivy 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

v

V ptipadé¢ respondentd, kteti uvedli znacku Gambrinus jako nejoblibenéjsi, je zna¢né nizsi

pravdépodobnost, ze vyzkousi konkurenéni znacku pouze na zaklad¢ vyssiho medialniho

pokryti.

12. Je pravdépodobné, Ze koupite (vyzkousite) konkurencni
znacku v pripadé, Ze se o ni vice mluvi?

® Pravdépodobné = Nepravdépodobné = Velmi pravdépodobné

Graf 18: Vngjsi vlivy 2 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 13: VasSe pohlavi
Otazka Cislo 14: Vas vék

Otazky cislo 13 a 14 byly vyuZity jako otazky segmentacni. Nadpoloviéni vétSina respon-
dentl v dotaznikovém Setteni byli muzi. Z pohledu v€kové segmentace byla vétSina respon-
dentl ve véku 18-25 let, nasledovana skupinou 26-40 let. Nejmensi zastoupeni pak méla

vekova skupina 40-60 let.

13. Vase pohlavi:

= Mu? = Zena

Graf 19: Segmentace podle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

14. Vas vék:

= 18-25let = 26-40let = 40-60 let

Graf 20: Segmentace podle v€ku (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

10.2 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V provedeném dotaznikovém Setieni doslo k potvrzeni n€kolika poznatkii z teoretické a
praktické ¢asti. U respondentli se Casto objevovalo v piipad¢ vybéru znacek vahani a expe-
rimentovani, kdy i ptes pfipadnou loajalitu k oblibené znacce radi zkouseji nové produkty.
Tento fakt do jisté miry souvisi se stoupajici oblibou malych a stfednich pivovart, ktera je
patrna i z vybéru oblibené znacky, kdy si 15 procent respondentii nevystacilo pii vybéru

oblibené znacky s tradi¢nimi znackami pivnich napoji na ¢eském trhu.

Piekvapivé mize byt umisténi znackového atributu tradice, ktery oznadilo za dulezity pii
vybéru pivniho népoje pouze 7 procent respondentti. Tradi¢ni vyroba a historické pozadi

znacky je pfitom cCasto vyuzivanym apelem ceskych znacek pivnich népoji.

Doslo také k potvrzeni stoupajici obliby pivnich ndpoji mezi zenami, kdy téméf 80 procent
respondentli zenského pohlavi uvedlo, Ze pivni napoje konzumuje alespon piilezitostné.
Konzumace pivnich napoji je vSak oblibena hlavné mezi muzi, kdy téméf 94 procent re-

spondentll muzského pohlavi uvedlo, Ze konzumuje pivni napoje.
10.2.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

1. Je znacka Gambrinus nejoblibenéjsi znackou pivniho nipoje mezi ¢eskymi spotie-

biteli?

V ptipad¢ vyzkumné otazky ¢islo 1 je z vysledkil dotaznikového Setfeni patrné, Ze mezi
respondenty tomu tak neni. Znacka se umistila aZ na tfetim misté, oblibené;si mezi respon-

denty byly znacky Pilsner Urquell a Svijany.

Limitaci odpovédi na tuto vyzkumnou otazku mize byt rozloZeni respondentii, kdy bylo 96
procent respondentll z vékové skupiny 18-40 let a pouhd 4 procenta z vékové skupiny 40-60

let. Je tedy mozné, Ze znacka Gambrinus je nejoblibenéjsi prave v této veékové skuping.

Znacka Gambrinus tak neni nejoblibenéjsi znackou pivniho napoje alespon mezi Ces-

kymi spotiebiteli ve véku 18-40 let.

2. Je loajalita zakazniki znacky Gambrinus vys$si, neZli zjistény primér vSech znacek?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

V ptipadé vyzkumné otazky Cislo 2 je nutné porovnat prumérné vysledky s vysledky seg-
mentu respondenttl, ktefi uvedli Gambrinus jako svoji oblibenou znacku. K tomu bylo vyu-
zito otazek 3, 7, 8, 10, 11 a 12, které zkoumaly vztah zakaznik a jejich oblibené znacky,

stejné tak jako zakaznickou loajalitu v hypotetickych situacich.

Otazka €. 3 Vyssi loajalita  Pfizniva odpovéd’ 83 procent oproti 58 procentlim.

Otazka ¢. 7 Vyssi loajalita  Ptizniva odpoveéd’ 83 procent oproti 71 procentiim.

Otazka ¢. 8 Vyssi loajalita  Prizniva odpovéd’ 70 procent oproti 40 procentim.

Otazka ¢. 10 Nizsi loajalita  Pfizniva odpoveéd’ 22 procent oproti 51 procentiim.

Otazka ¢. 11  Nizsi loajalita  Pfizniva odpoveéd’ 26 procent oproti 32 procentiim.

Otazka ¢. 12 Vyssiloajalita  Ptizniva odpoveéd 48 procent oproti 26 procenttim.

Ve vétSing pripadil je tak pfedpoklad alespont behaviordlni znackové loajality u zakaznikt
znaCky Gambrinus vétsi, pouze v ptipadée otazek tykajicich se cenové sensitivity (otazka €.

8 a €. 10) je jejich loajalita znatelné niZsi.

Loajality zakaznikii znacky Gambrinus je tedy vyssi, nezli zjiStény praumér vSech zna-
¢ek, ale pouze v piipadé cenové stability a absence slevovych pobidek konkurenc¢nich

znacek.

Loajalita respondentti, ktefi uvedli znatku Gambrinus jako svoji oblibenou znac¢ku pivniho
napoje, je tak pomérne vysoka, Spatné vsak odolava cenovym pobidkam konkuren¢nich zna-

cek. Jeji zakazniky je také mozné oznacit za nadprimérné cenové sensitivni. Atribut Cena

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

Chut’ pivniho napoje, dale pak samotnad znacka produktu a téméf shodné dopadaji cena a
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ptedchozi znalost. Chut’ byla také hlavnim diivodem, pro¢ se zdkaznici vraceji ke své obli-
bené znacce. Na druhou stranu mezi hlavnimi divody, pro¢ respondenti nekupuji svoji ob-

libenou znacku je jeji omezena Dostupnost a vysoka Cena. Je ovsem mozné piredpokladat,

vvvvvv

wewr

Chut’.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 CILE PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové casti diplomové prace je vyuziti poznatkll z teoretické a projektové casti
k zefektivnéni komunikace zna¢ky Gambrinus. Z vysledki dotaznikového Setfeni je patrné,

ze zadoucim by byl stav, ktery by vedl:

e ke zvySeni obliby znacky Gambrinus mezi vékovou skupinou 18-40 let,

e podpoiit existujici znackovou loajalitu tak, aby byla schopna odolat cenovym pobid-
kam konkuren¢nich znacek, a zaroven

e vyuzit pfivlastku Chut’ jako stéZejniho znackového atributu v piipad¢ identity znacky

a jeji komunikace.

V piipad€ znacky Gambrinus existuje jistd nejednoznacnost v prezentaci vlastni znackové
identity a hodnoty znacky, kdy rizné produkty ze znackového portfolia cili na rozdilné sku-

piny konzumentl a zaroven ptredstavuji rizné znackové atributy.

Tato situace je v prfipad¢ takto rozsahlého znackového portfolia nevyhnutelnd a znacka
Gambrinus se situaci snaZi fesit ur¢itym oddélenim komunikace a identity svych sub-znacek

Excelent a Ochuceny.

Vyzkumy znackové loajality ukazuji, Ze zédkaznik je schopny oblibit si a byt loajalni pouze
k takové znacce, ktera mu zajisti jednoznaénou ptidanou hodnotu (Van Belleghem, ©2013).
V takov¢ situaci je tak nejlepSim feSenim vnimat znaCku Gambrinus a jeji produktové port-
folio jako nabidku tfi do jisté miry nezavislych znacek, kdy kazda z nich ptedstavuje jasné
definovanou pfidanou hodnotu — Gambrinus Tradi¢ni (piva Original 10, Premium 12, Dry a

Nefiltrované G), Gambrinus Excelent a Gambrinus Ochuceny.

Ptikladem muze byt komunikace piva Birell, jehoz znackové atributy jsou téméf nezavislé
na mateiské znacce Radegast. V ptipad¢ znacky Radegast jsou jeji emocni atributy hotkost,
pravost a muznost, v ptipadé piva Birell je to pak hlavné osvézeni, protoze se jedna o neal-

koholické pivo a jeho konzumace je tak mozna po cely den.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

PRAVY CHLAP

PRAVYCH CHLAPU JE STALE MENE.

RADEGAST VZDAVA HOLD VSEM, KTERI SE NEBOJI

PREKDNAVAT PREKAZKY, ZMERIT SILY A UKAZAT,

C0.SE V NICH SKRYVA. S RADEGASTEM SE MUZOU
POBAVIT | BOJOVAT V UNIKATNICH SOUTEZICH!

Uzijte si

nealkoholickeé

osuézeni i behem ﬁ B

obéda! Q
Bmew O3

BIRELL

(Y

S -II;; ’ "
x

_55
g@

Obrazek 36: Prekonavani piekazek vs. Osvézeni (zdroj: http://www.radegast.cz,
©2014)

Oba produkty tak predstavuji jasn¢ definovanou a na sobé€ nezavislou ptidanou hodnotu,
V prvnim pfipad¢ je to muznost asociovana s konzumaci piva Radegast, v druhém ptipade¢ je

to hlavné osvézujici chut’ piva v nealkoholickém baleni.

vybéru pivniho napoje je mezi respondenty chut’, a ta se také ukazala byti hlavnim motiva-
torem znackové loajality. V tomto piipad¢€ vSak neni nutné (ani realné) ménit faktickou chut’
produktu, staci jen pozménit vnimani znacky. Jak dokazuje znamy piipad Pepsi Challenge
z roku 1975, na skute¢né chuti produktu do zna¢né miry nezalezi. Mnohem diilezitéjsi jsou
znackové asociace a vnimani znacky v mysli zakaznika (Domeneghetti, ©2012). Za timto

ucelem se jako nejvhodnéjsi jevi zapojeni znacky do komplexni BAM strategie od spolec-

nosti Prophet (Davis, 2002).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

11.1 ZAPOJENI ZNACKY GAMBRINUS DO BAM STRATEGIE

Brand Asset Management je strategie vyvinuta reklamni spole¢nosti Prophet za icelem kom-
plexniho a vyvazeného budovani a fizeni znacky, s cilem zvySeni trzniho podilu znacky, jeji
obliby a loajality jejich zakazniki. Davis (2002) argumentuje, ze znacka je dnes mnohem
komplexné&jsim celkem nez pouze souhrnem prvkl jeji vizudlni identity, jako je logo a
jméno. Znacka je tak spiSe soubor ocekavani a asociaci vychazejicich ze zkuSenosti spojené

S jejim uzivanim.
Samotna BAM strategie obnasi 11 bodu:

Vypracovani vize znacky

Urceni hodnoty znacky

Vytvoteni zdkaznického modelu, ktery bude zaloZzeny na vniméni znacky
Znalost externiho prostiedi znacky

Positioning znacky

Komunikace positioningu znacky

Znackové extenze

Upevnéni pozice znacky v distribu¢nim fetézci

© ©o N o g bk~ w D

Moznost ocenéni znacky jako prémiové
10. Méfeni navratnosti investic do fizeni a budovani znacky

11. Tvorba kultury orientované na znacku

Pro zménu vnimani znacky Gambrinus vzhledem k ziskanym poznatkim z dotaznikového
Setfeni jsou nejvice relevantnimi zejména body ¢islo 2, 5 a 6. Ty ovliviiuji vniméni znacky,

stejné tak jako s ni spojené racionalni a emociondlni atributy.

Vnimani znacky Gambrinus je ovlivnéno hlavné jejim tradicnim pivodem a spojenim s Pl-
zeniskym pivovarnictvim. Tomu také odpovida jeji hodnota a komunikace. Historicky ptivod
a tradice je dle dotaznikového Setfeni jednim z hlavnich faktort pfi vybéru pivniho népoje,
je v8ak nutné zohlednit stoupajici oblibu netradi¢nich pivnich znacek mezi ¢eskymi konzu-
menty. V piipad€ znacky Gambrinus je tak nezbytné rozsifeni o zddoucti asociace, to vse ale

zéaroven takovym zptisobem, aby nedoslo k poSkozeni jiz existujicich asociaci.
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11.1.1 Urc¢eni hodnoty zna¢ky Gambrinus

Krom¢ behavioralni loajality umoziuje hodnota znacky vytvareni komplexnéjsi subjektivni
(kognitivni) loajality (Taylor, 2004). Je v takovém piipad¢ také primarni veli¢inou vedouci

ke znackové loajalité, kterou mize budovani a fizeni znacky pfimo ovlivnit.

Satisfaction

Value

Behavioral
Loyalty

Resistance to Change

Attitudinal
Loyalty

Affect

Trust

Brand Equity

Obrazek 37: Vztah hodnoty znacky a kognitivni znackové loajality (zdroj: Taylor,
2004, str. 218)

K upfesnéni hodnoty znacky vyuziva model BAM pyramidu hodnoty znacky, ktera obsahuje
hierarchii asociaci spojenych se znackou [viz. Ptiloha ¢. 1]. V tomto ptipadé je vSak pii
tvorbé diferenciovaného modelu pro specifické pod-znacky vyuZito kombinace této pyra-
midy a nastroje konstukce znacky Brand Wheel [viz. Pfiloha €. 2]. Vysledny model se snazi
vyuzit Z analyzy znackového portfolia vyplyvajici rozd€leni znacky Gambrinus na Gambri-

vvvvvv

pivniho napoje mezi respondenty dotaznikového Setieni.

Vlastnosti (Atributy) a Funkéni benefity by tak mél byt stejné v ptipadé vSech produktii
znacky Gambrinus, u Emoc¢nich benefiti a Hodnot je pak nutné rozlisit odliSnou identitu

produkta téchto pod-znacek.
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: —

Z

Emocni benefity a Emocni benefity a

hodnoty hodnoty
- Tradice - Mladistvost
- ZkuSenosti - Stylovost

J

Funkéni benefity

- Chutna mi

- Mohu se na tuto
znacku spolehnout

- Mohu ji koupit kdykoliv
a kdekoliv

o=

Emocni benefity a
hodnoty

- Zabava s prateli

- Spolecenstvi

- Jsem spolecensky
Clovék

-Bavimserad v lété s
prateli u vody

Atributy
- Skvéla chut

- Pfizniva cena
- VSudypritomnost

- Ovéreny postup vyroby

Obrazek 38: Vysledny model brand ekvity podle BAM modelu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledny model hodnoty znacky pak jasné definuje a odliSuje pfidanou hodnotu, dle zvole-

ného produktu, pfitom ale zachovava spolecné atributy chuti a pfimétené ceny, které vycha-

zeji v dotaznikovém Setieni jako dilezité pro zakazniky znacky Gambrinus. V pfipadé emoc-

nich benefitii pak dochdzi k jejich vétevni a zaméteni na tradi¢ni zplisob konzumace, mla-

distvost a zadbavu s prateli.
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11.1.2 Positioning znacky Gambrinus

V ptipadé¢ uspésného positioningu je tfeba zvazit, na jakou cilovou skupinu znacka cili, pro
koho je tedy urcCena, jaké benefity znacka nabizi a jak ji tyto benefity odliSuji od konkurenc-

nich znacek.
Cilova skupina
Gambrinus:

Muzi, vek 35+, zéliba ve sportu, aktivni 1 pasivni, sleduji nebo navstévuji nejvyssi fotbalo-
vou ligu, reaguji na asociace spojené se sponzoringem nejvyssi fotbalové ligy, vyznavaji

typickou ¢eskou hospodskou kulturu
Excelent:

Mladi lidé, vek 18-29, hlavné muzi, radi se bavi, Casto navstévuji spolecenské akce, zalezi
Jjim na vlastni prezentaci, maji oblibeny hudebni styl a reaguji na spojeni znacky Excelent s

hudbou
Gambrinus Ochuceny:

Sirsi vékovy rozptyl, vék 18-40 let, muzi i Zeny, spoletenské povahy, nejsou typickymi kon-

zumenty pivnich napoju, spiSe sezonnimi konzumenty

OdliSujici znackové benefity

Gambrinus:

Hlavné spojeni s ¢eskou nejvyssi fotbalovou ligou, tradice plzeniského pivovarnictvi
Excelent:

V ramci ¢eskych znacek pivnich ndpojl ojedinéld stylova prezentace

Gambrinus Ochuceny:

stupnost
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11.1.3 Komunikace positioningu zna¢ky Gambrinus

V ptipadé¢ komunikace positioningu znacky se objevuje jista slabina BAM modelu, ktery
jako finélni stadium vnima piesvédceni zakaznikii, aby o dané znacce premysleli jako o je-
diné v segmentu. Mimo tém¢f jistou nedosazitelnost takového stavu v segmentu pivnich na-
poji tak existuje i moznost nasledného upitiho efektu znacky a snizeni prodeji ostatnich

znacek z portfolia spolec¢nosti Plzeiisky Prazdroj.

v

Vyhodnéjsi je tam vyuzit modifikovaného modelu AUTHOR, do kterého je mozné dosadit

zadouci posloupnost:

1. Vytvoreni povédomi o znacce: bez rozsifené znalosti znacky neni mozné znacku bu-
dovat

2. Pochopeni znacky: v pfipadé dosazeni dostatecného povédomi je nutné komunikovat
co znacka predstavuje - samotny positioning

3. VyzkousSeni: poté co zadkaznik pochopi, co znacka predstavuje je Zadouci, aby znacku
vyzkousel

4. Spokojenost: zdkaznik znacku vyzkousel a ma o ni velmi ptiznivou pfedstavu

5. Sifeni: zakaznik je se znackou natolik spokojen, ze ji doporucuje znamym a pratellim

Pravé paty bod je klicovy pro zvySeni obliby znacky, word-of-mouth je dlouhodobé mozné
oznacit za viibec nejefektivnéj$i metodu, jak komunikovat znackové benefity divéryhodnym

zpusobem.
11.1.4 Ostatni body BAM strategie

V ostatnich bodech neni v piipad€ znacky Gambrinus zména potiebnéd anebo je pomérné
neredlna. Napiiklad upevnéni pozice znacky v distribucnim fetézci neni nasnadé€, znacka
Gambrinus dlouhodobé Cerpa ze silného zazemi a vysadniho postaveni v distribucnim fe-
tézci. Ani jeden z respondentt tak v dotaznikovém Setfeni neuvedl nedostatecnou dostupnost
jako ditvod jeho neloajality v ptipadé znacky Gambrinus. Na druhou stranu ocenéni produktti
znaCky Gambrinus jako prémiovych, a s tim spojené piipadné vyssi zisky, by bylo jisté za-
douci, ale neni pfili§ redlné. Stavajici zdkaznici se v dotaznikovém Setfeni ukézali jako
zna¢né cenove sensitivni a v pripade vyssi ceny by s nejvétsi pravdépodobnosti doslo k jejich

ztrate.
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Ptipadné znackové extenze jsou potom témét jisté nerealné, znacka Gambrinus by tak vzhle-
dem ke sv¢ historické tradici a svému neodmyslitelnému spojeni s ¢eskym pivovarnictvim

pravdépodobné se znackovymi extenzemi piili§ experimentovat neméla.
11.1.5 Vyhodnoceni a doporuceni

Vzhledem k ziskanym poznatkiim z dotaznikového Setfeni by tak méla znacka Gambrinus

realizovat nésledujici doporuceni:

e Pokracovat v oddéleni emocnich benefitii svych pod-zna¢ek Excelent a Gambrinus
Ochuceny

e Zahrnout Chut jako klicovy znackovy atribut a funk¢ni benefit

e Pokracovat v upravach identity znacky a jejiho positioningu tak, aby respektoval roz-
dilné cilové skupiny jejich produkti

e Snazit se V piipadé€ svych produktt dlouhodob¢ udrzovat stadium Spokojenosti, s ko-

ne¢nym cilem aktivace zadouciho Sifeni
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ZAVER

V teoretické ¢asti diplomové prace dochazi k predlozeni argumentt, které dokazuji, ze hod-
nota znacky je klicovym nastrojem v pfipad¢ stanoveni vyznamu znacky pro zakaznika.
fizeni znacky. V ptipadé spravného vyuziti téchto nastrojii se pak ze znacek stavaji znacky

skutecné silné, které jsou nositelem jednoznacné a unikatni piidané hodnoty.

Hlavnim cilem této prace tak bylo stanovit vyznam znacky Gambrinus pro jeji zdkazniky a
urcit miru jejich loajality. Za timto u¢elem dochazi ke stanoveni vyzkumnych otazek, jejichz
zodpovézeni, spolecné s poznatky z praktické ¢asti, stanovuji loajalitu zakaznik znacky
Gambrinus jako nadprimérnou. To vSak pouze v piipad¢ stalosti ceny a absence slevovych

pobidek konkuren¢nich znacek. Timto dochazi ke splnéni cile prace.

Z dotaznikového Setfeni jsou nasledn¢ urCeny cile projektové casti, kterd by méla zvysit
loajalitu zakaznikti znacky Gambrinus a vyuzivat atributy, které se ukazali pro respondenty
jako kli¢ové pfi vybéru pivniho napoje. V projektové Casti jsou potom za pomoci relevant-
nich nastrojii Brand Asset Managementu nastinény moznosti, jak pomoci rozdéleni emoc-
nich benefiti, zadroven vSak S uchovanim stavajicich atributti a funkénich benefitti znacky,

dosahnout zadouciho stavu.

Hlavni pfinos prace tkvi ve vysledcich realizovaného dotaznikového Setfeni a ve vyuZiti
Brand Asset Management strategie, ktera umoznuje efektivni budovani a fizeni znacky, s ci-

lem zvyseni trzniho podilu znacky, jeji obliby a loajality jejich zadkaznikd.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢. 1: Model hodnoty znac¢ky strategie BAM

Pfiloha &. 2: Brand Wheel



PRILOHA P I: MODEL HODNOTY ZNACKY STRATEGIE BAM

Most meaningful and most

The emotional, self- . X
expressi fits difficult to ::ilate. t:ul hardest
provided to Emotional
customers &
Self Expressive 0
Benefits
The functional benefits Functional Benefits
provided to customers
v

Easiest to deliver, but
least meaningful and
Aﬂl’lm most Qas"y

Fealures or processes that
imitated

must be demonstrated o
customers




PRILOHA P II: BRAND WHEEL

Konstrukce znacky - Brand Wheel

Vlastnosti (attributes): Jaka je?

Vlastnosti, sloZeni PF.: Obsahuje kakaové boby, ofisky, cokolidu.

. N Dobre se roziird.
Funkéni prospéch

Funkéni prospéch (functional
benefit) :Co pro mé udéla?

Emocni odména Fr.: Vyzivuje, chutnd.

Hodnoty
Emoéni odména (emotional

benefit) :Co mi to dale pfinasi?
Pr.: Déti jsou dobie Zivené, zdravé

!

Hodnoty (values): Cim / kym je
mi znacka? Nakolik se v ni
poznavam?

Pr.: Jsem dobrd matka.

Essence: Co je jeji podstatou ?
(kli¢ova hodnota, kterou kdyz
znacka ztrati,stane se zbyte¢nou)



