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Uvod

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou brand managementu, jak je jiz z nazvu
patrné, a jeho konkrétnim vyuzitim pro znacku Pilsner Urquell spolecnosti Plzensky
Prazdroj, a. s. Prace je v prvni ¢asti zaméfena na vymezeni problematiky fizeni znacky
vV podminkach moderniho podnikatelského prosttedi, které v soucasné dobé¢ mnohem

vice ziskava na dulezitosti vzhledem k pfibyvajicimu mnozstvi novych znacek.

Piivod znacky saha do minulosti n€kolik tisic let a dnes je jiz neodmyslitelnou soucasti
kazdodenniho Zivota lidi. V oblasti fizeni znacky existuje mnoho definic, které ale maji
jedno spoleéné — vytvoftit takovou znacku, ktera se dostane do podvédomi zakaznikii
a svou hodnotou se tak stane vyznamnym aktivem spolecnosti. Pravé znacka se miize
stat kliGovou zbrani v boji proti cenové konkurenci a vodicim faktorem pro zékazniky

pfi hledani vhodného produktu.

Druhé cast prace se vénuje dané problematice v podniku Plzenisky Prazdroj, a. s. se
zamé&fenim na konkrétni znacCku Pilsner Urquell. Jsou zde popsany charakteristické
vlastnosti znacky, jeji positioning a segment, na néz spolecCnost umistovanim znacky
cili. Dalsi ¢asti prace je vymezeni marketingovych aktivit, které spole¢nost vyuziva
v budovani hodnoty znacky Pilsner Urquell a oslovuje tak sviij cilovy segment.
V zavéru prace se autorka zaméfuje na vyzkum v oblasti vnimani znacky koncovymi
zékazniky a na zaklad¢ zjiSténych poznatkli rozebird soucasné moznosti rozvijeni

znacky.
Cile a metodika
Hlavni cile
- Zhodnoceni vnimani dané znacky koncovymi zakazniky
Dil¢i cile

- Rozbor jednotlivych marketingovych aktivit zamétenych na podporu znacky
- Vymezeni nejvyznamnéjsi konkurence pro danou znacku
- Prizkum vnimani dané znacky zékazniky

- Analyza moznosti dal§iho rozvoje znacky



1 Rizeni znacky
., Rizeni znacky (brand management) je strategicky a integrovany systém analytickych,

planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu rizeni

znacky. “ (Ptibové, 2000, s. 15)

Z uvedené definice vyplyva, ze fizeni znacky vyzaduje dikladné stanoveni cild, kterych
chce spole¢nost dosahnout v oblasti vyvoje znacky. Je tieba propojit a dbat na vSechny
dil¢i ¢asti tohoto procesu tak, aby vysledny efekt odpovidal stanovenym ciliim s ucelné

vynaloZenymi néklady.

1.1 Historie

Moderni tizeni znacky vznikalo v obdobi po roce 1860 v USA, které lze oznacit jako
,obdobi silného velkoobchodu*. Velkoobchodnici diky svému rozhodujicimu postaveni
vyvijeli tlak na snizovani cen od svych dodavatelt a to zptsobilo rozhodnuti nékterych
vyrobct odlisit své vyrobky a ziskat konkuren¢ni vyhodu. V této dob¢ zacaly vznikat
znacky jako je Coca-Cola nebo Levi’s. Vyrobce — majitel znacky potieboval ziskavat
zpétnou vazbou informace, jak spotfebitelé znacku pfijimaji. Bylo je zapotiebi
informovat o znacce, ptedstavit ji jako odlisny vyrobek, budovat povédomi o znacce

a predevsim vérnost. (Pfibova, 2000)

Chernatony (2009) uvadi jako nejznaméjsi systém fizeni znacky spolecnosti
Procter&Gamble ve 30. letech, kdy jeden manaZer dohlizel na n€kolik malo znacek
a provadél pro né marketingové aktivity a zavadél plany pro jejich budovani. V 90.
letech se ale zacali objevovat naro¢néjSi a vice segmentovani zékaznici, multimedialni
technologie se rozvijely a vznikaly nové distribuéni kanaly. Proto tento zpusob fizeni
zacal byt problematicky a zacal se uplatnovat tymovy piistup. Za nejvetsi vyhodu se
povazovalo vyuziti kombinovanych schopnosti skupiny. Tato forma fizeni vyhovuje
dneSnimu konkuren¢nimu prostfedi, protoze vétsi pocet osob, které pracuji na rozvoji
jedné znacky, muze pfinést kladné benefity. Naopak pifi piili§ velkém poctu miize

dochéazet k odlisnym ptedpokladiim ohledné charakteru znacky.



1.2 Moderni pristupy k Fizeni znacky

Kotler (2013) upozoriiuje, Ze znacka musi byt peclivé fizena tak, aby se nesnizovala jeji
hodnota. Mnoho znacek jako Coca-Cola ¢i Heinz patii mezi piedni znacky jiz mnoho
let diky neustdlému Usili o zdokonalovani svych produktd a marketingu. Zaroven
dodava, Ze marketingovi pracovnici musi dbat na rovnovahu mezi aktivitami
upeviujicimi znacku a posilujicimi jeji vyznam a témi, které pouze vyuzivaji aktualni
hodnotu znacky k okamzitému financnimu pfinosu. Naptiklad musi nalézt rovnovahu
mezi kreativni marketingovou kampani a okamzitou slevovou akci, protoZze v ur¢itém

bodé muize dojit k neschopnosti zna¢ku posilit a povédomi o znacce a jeji image slabne.

Dle Ptibové (2000) patii mezi hlavni tkoly moderniho fizeni znacky ptidat hodnotu
produktu, udrzovat diferenciacni vyhodu znacky vac¢i konkurenci, rozvijet ,,znackové
mySleni“ a piekonat ,,produktové mySleni. Zna¢kové mysleni vtomto kontextu
znamena, ze produkt je pouze pfidand hodnota znaCky a spotiebitel piijima veskeré

informace o znacce a spojuje si je s vlastnimi zkuSenostmi.

Chernatony (2009) dosel k zavéru, ze je nutné zaujmout vyvazeny pohled na fizeni
znacky, ktery se bude soustiedit jak na externi branding, tak na interni branding. Za
externi fizeni je povazovano piizpisobovani se potfebam zakazniki, kdy se spolenost
snazi pochopit jejich chovani a vymysli hodnoty, které zdokonali jejich Zivotni styl.
Interni fizeni se tyka zaméstnanct, ktefi musi mit potiebné znalosti, dovednosti
a podporu spole¢nosti, aby mohli zna¢ce dodavat funk¢éni hodnoty. Pravé zaméstnanci
jsou vnimani zakaznikem jako zosobnéni znacky. Dale dodava, ze fizeni znacky je
efektivni v momenté, kdy dojde k propojeni schopnosti a nadSeni zaméstnanct

s o¢ekavanimi zakazniku.

Podobny nazor zastava i Kotler (2013), ktery jako kli¢ovy faktor v internim brandingu
povaZuje pozitivni komunikaci mezi zakaznikem a zaméstnanci firmy, kdy se
spotfebitel¢ osobné presvédCi, Ze spoleCnost dokaze dostat priislibu své znacky.
K tomuto pfislibu ale nemtze dojit, pokud kazdy zaméstnanec nebude znackou zit,

protoze pokud jim na znacce zalezi a véfi v ni, jsou 1épe motivovani usilovné pracovat.



1.3 Strategie Fizeni znacky
., Strategické rizeni znacky vyZaduje navrieni a zavedeni marketingovych programii

a aktivit pro budovani, merent a rizeni hodnoty znacky. * (Keller, 2007, s. 754)

Z uvedené definice vyplyva, Ze znaCku v celé fazi Zivotnosti doprovazi strategie, ktera
nejprve buduje a nasledné udrzuje hodnotu znacky. Cole (2003, s. 4) definuje strategii
fizeni znacky jako ,, proces rizeny top managementem, ktery urcuje zakladni ucely a cile
organizace a zajistuje celou radu rozhodnuti, které vedou kdosazeni téchto cilii

v kratkém i dlouhém obhdobi.*

Kaputa (2011, s. 70) uvadi, Ze ,,Strategie je mozkem brandingu.” Rizeni znacky bez
strategie je témé&f nemozné, jelikoZ strategie znacky udava spolecnosti smér k jejimu
naslednému fizeni. Mnoho firem se tak dopousti jedné z nejcastéjSich chyb, kdy chté&ji

mit silnou znac¢ku, ale nezvoli pro ni vhodnou strategii. (Temporal, 2009)

Pokud chce spolecnost zhodnotit strategickou silu své znaCky a porovnat ji s témi

konkuren¢nimi, musi si polozit nasledujici otazky:

1. Jaké jsou cile konkurencnich znacek a jak by tyto cile mohly ovlivnit znacku
firmy?

2. Jak dtlezity je dany trh pro jednotlivé konkurenty a s jakym odhodldnim na ném
pusobi?

3. Jaky je strategicky smér znacky vzhledem ke strategickému zaméfeni
konkurence, kdo klade nejvétsi vyzvu?

4. Jaké jsou silné stranky vaSe a vaSi konkurence posuzovano vzhledem ke
kritickym faktortim ispéchu, v ¢em spociva skutecna sila znacky?

5. Jakeé jsou slabé stranky vaSe a vasi konkurence, kde je kazda ze znacek obzvlast
zranitelna?

6. Jaké jsou konkurenc¢ni pozice vasi znacky a znacek vasi konkurence?

7. Existuji néjaké naznaky toho, Ze konkurence pravdépodobné zméni své strategie

znacky, a jak by to mohlo ovlivnit vasi znac¢ku? (Chernatony, 2009)

Tyto otazky by spole¢nosti mohly pomoci vytesit problematiku zhodnoceni strategické

sily konkurencnich znacek a Iépe chapat vliv této sily na jeji znacku.



Dle Kaputa (2011) byva strategie Casto podcenovana, ackoliv pfinasi vyznamny uzitek.
Dobra strategie znacky je podobnd firemni ¢i produktové strategii. Klicove je
vybudovat si na trhu vitéznou pozici Sikovnou taktikou a chytrym planem. Kaputa
(2011, s. 71) definuje piesnou strategii pro vlastni znacku: ,,Precizni formulace vlastni
porzice, kterd definuje vasi ,,velkou ideu* nebo jedinecnou prodejni nabidku — t0, vV cem
jste ve srovnani s ostatnimi jedinecni a jini a proc je to dilezité.* Dle jeho néazoru
prichazi ¢as na vymySleni strategie znacky V momenté, kdy spolecnost provedla
vyzkum trhu, analyzovala konkurenci a zpracovala svou analyzu ptfednosti a slabin,
stejné tak piilezitosti a hrozeb (SWOT analyzu). Na tento ndzor navazuje Keller (2007),
ktery upozorfiuje na neustale se ménici marketingové prostfedi. Dochazi k posuniim
v chovani spottebitelii, ke zméné konkuren¢nich strategii ¢i natizeni vlady. Proto je
nutné provadét jednotlivé analyzy a vyzkumy opakované tak, aby byla vzdy spravné

navrzena strategie pro udrZeni ¢i posileni hodnoty znacky.

Posilovani hodnoty znacky je velmi dulezitym faktorem pfii strategii fizeni znacky.
Napftiklad Kotler (2013) zmituje rozsifeni znacky jako moznost ziskani pozitivni zpétné
vazby od zakaznika a posileni tak hodnoty znacky. Uvadi, ze 80-90% novych vyrobki,
predstavenych béhem roku patii pravé mezi rozsifeni znacky. Vyhody rozsifeni znacky
spoc¢ivaji v nizkych zavadécich nakladech, protoze neni nutné hledat nézev nové
znacky. Zpétnd vazba od zdkaznika miize pomoci objasnit vyznam znacky a jeji klicové
hodnoty ¢i zvysit vérnost zdkaznika ke spole¢nosti. Na druhou stranu miize dojit i k tzv.
roziredéni znacky a spotiebitel si nedokdze znacku spojit s ur¢itou kategorii produktti
nebo je frustrovan a zmaten. Nejhorsi situace nastava v piipadé, kdy rozsitenim dojde
k poskozeni rodicovské znacky. Je tedy kliCové, aby marketéti potencialni rozSifeni
posuzovali dle efektivnosti vyuziti stavajici hodnoty rodicovské znacky a zvazili

dopady na ziskovost ¢i zpétnou vazbu.

Podle Kellera (2007) je hodnota zna¢ky posilena marketingovymi akcemi, které
spotfebitelim sdéluji vyznam znacky. Ptikladem mohou byt obaly produktl, letaky,
rizné brozury, webové stranky, firemni akce a dal$i nastroje marketingové komunikace.
Pti fizeni znacky s nedostatenym vyzkumem, rozvojem a marketingovou komunikaci
se znaCka muze stat technologicky nevyhodnou ¢i zastaralou. Zaroven upozoriiuje na
velmi nevyhodnou strategii spojenou se zvySovanim cen, ktera muze vést ke ztraté

spotiebitelské vérnosti. V tomto ohledu musi byt spolecnost velmi opatrna.
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Keller (2007) definuje proces strategického fizeni znacky ve ¢tyfech krocich:

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

2. Planovani a implementace marketingovych programi znacky
3. Me¢éfeni a interpretace vykonnosti znacky
4

Zvysovani a udrzovani hodnoty znacky

Pro efektivnost marketingového programu je dalezité zméfit a interpretovat vykonnost
znaCky. Marketéii k tomu vyuzivaji sadu vyzkumnych postupti, které poskytuji v€asné,
pfesné¢ a funkéni informace, na =zakladé¢ kterych ucini taktickd rozhodnuti
v kratkodobém a strategickd rozhodnuti v dlouhodobém vyhledu. Déle je nezbytné

udrzovat a zvySovat hodnotu znacky. Této problematice se vénuje kapitola 3.

1.4 Positioning znacky

Diive nez spolecnost zacne se samotnou strategii, musi jasné pochopit to, co méa znacka
reprezentovat a jakou by méla mit pozici z pohledu konkurence. Kotler (2013, s. 311)
definuje positioning jako ,, Navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby v myslich
cilového trhu zaujaly vyznamné misto. Cilem je umistit znacku v myslich spotrebitelii
pro maximalizaci jejich potencidalnich prinosit pro spolecnost.” Jinymi slovy musi

spolecnost pfesveédcit zakaznika o vyhodach znacky oproti konkurenci.

Hanzelkova (2009, s. 65) definuje positioning: ,, Pozice znacky (positioning) je

3

vyjadrenim toho, jak vylucné misto znacka zaujima v myslich zakazniku. *

Tyto definice shrnuje Keller (2007) a uvadi, Ze pro zvladnuti positioningu znacky je
kli¢ové nalézt spravnou ,,pozici“ v myslich spotiebiteld a vyvolat v nich z&douci
predstavy o znacce. Dobry positioning znacky spolecnosti ilustruje, co znacka znamena,

jak je jedine¢na a nakolik se podobé konkuren¢nim znackam.

Vyse uvedeni autofi se pii definovani positioningu shoduji v mnoha vécech a jejich
definice jsou si velmi podobné. Kladou velky diraz na sprdvné nadefinovani trhu
a cilové skupiny. Pfed samotnym umistovanim znacky do mysli spotiebitelt je dulezité
znat, koho muze spolenost uspokojovat svymi produkty 1épe nez ostatni. Zaroven se
shoduji na tvrzeni, Ze uspé$ny positioning vyzaduje dikladnou analyzu své znacky

a urdit odlisnosti od téch konkurenénich.
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Odliseni znacky od konkurence 1ze uskute¢nit v ramci daného referencniho ramce, ktery
je podstatnou ¢asti G¢inného positioningu a pomahé spolecnosti zjistit, jaké znacky jsou
podobné té jejich a které ji pfimo konkuruji. Urceni toho ramce zaroven uzce souvisi
s vymezenim cilového trhu. Vybrany segment spotiebitela totiz znaci, ze konkuren¢ni
firmy se rozhodly nebo rozhodnou na tento segment taktéz cilit. Pfi definovani
referencniho ramce je vychozim bodem pfifazeni dané znacky k produktim, které
mohou byt jejimi substituty. Zaroven si ale spole¢nost musi uvédomit, Ze na trh mohou

vstoupit i novi budouci konkurenti. (Kotler, 2013)

Kazda spole¢nost muze pozici znacky stavét na rtiznych faktorech. Vzdy by se méla
soustiedit na uzitnou hodnotu, kterou znacka poskytuje a vstépit ji zédkaznikim do
mysli. Piikladem mtze byt Mercedes, ktery klade diraz na luxus ¢i Duracel a jeho
dlouhd Zivotnost. Pro dlouhodobou uspésnost a prosperitu vSak nesta¢i pozici znacky
pouze urcit, ale propojit ji s komunikacni strategii firmy, jelikoZz vybudovani efektivni

pozice znacky vyzaduje dislednou komunikaci se zdkazniky. (Hanzelkova, 2009)

Pelsmacker (2003) uvadi 3 chyby, kterych se podnik muze dopustit pfi umistovani

znacky:

1. Nedostateény positioning — nastdva v piipadé, kdy dojde k nedostate¢né
diferenciaci od konkurence.

2. Prehnany positioning — znaci, Ze firma se zaméfila pouze na jediny piinos
produktu (pfi zdlraziiovani nizké ceny je diilezité vystihnout 1 kvalitu).

3. Matouci positioning — je vysledkem $patné zvoleného distribuéniho kanalu, kdy

jsou napt. vysoce kvalitni osusky prodavané v hypermarketech.

1.5 Zakladni pojmy souvisejici se znackou

.»Mezi zakladni pojmy souvisejici se znackou patri: produkt, racionalni a emociondlni

prvky znacky a hodnota znacky. *“ (Ptibova, 2000, s. 17)

Dle Kotlera (2013) piedstavuji znacky pro firmy nesmirné¢ cenné polozky pravniho
vlastnictvi, které vyznamné ovliviiuji chovani spotiebitele, jsou prodavany a kupovany

a svym drzitelim poskytuji jistotu stabilnich budoucich piijmu.
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1.5.1 Znacka (brand)

Pivod slova ,,znacka® se datuje do davné minulosti pied vice nez tisici lety, kdy se
zhavymi tyCemi ¢i vypalovacimi Zelezy oznacCoval dobytek nebo zloCinci. Az v 19.
stoleti se znackou zacalo vyjadfovat vlastnictvi nejen dobytka, ale i vina, piva a dalSich
predméti obchodovani (Kaputa, 2011). Tuto skute¢nost potvrzuje i Keller (2007), ktery
uvadi i vyznam a vznik slova ,,brand. Dnes jiz ¢asto pouzivany pojem pochazi ze

staronorského slova brandr, coZ znamena ,,vypalit*.

Definic toho, co znamené pojem znacka, existuje cela fada. Naptiklad Kotler (2001, s.
401) definuje znacku jako ,,jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo

¢

skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. ‘

Podobnou definici je: ,, Znacka - brand je kombinace symbolii, slov nebo designu, které
odliSuji produkt urcité firmy od vyrobkii jinych spolecnosti. Pojem znacka popisuje také
produktovou fadu urcité spolecnosti.** (Clemente, 2004, s. 354). Je velmi dulezité
zminit, ze znacka neni logo. Slovem logo rozumime jen jakési grafické vyjadieni ¢i

symbol.

Dle Neumeiera (2008, s. 2) zni definice znacky: ,,Znacka je instinktivni pocit cloveka
0 produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Je to niterny pocit, protoze jsme predevsim
emocionalni a intuitivni bytosti, i kdyz se vSemozné snazime byt racionalni. Je to
instinktivni pocit cloveka, protoze znacka je nakonec vidy definovina jednotlivci, ne

I3

spolecnostmi, trhy nebo takzvanou verejnosti.

Jednim z klicovych faktort je diivéra zakaznika ke znacce. Kotler definuje znacku spise
obecng, ale Neumeier vysvétluje hlubsi vyznam tohoto slova. O koupi nakonec vzdy
rozhodne zédkaznikova mysl. Kazdy jednotlivec miiZze znacku vnimat jinak a na kazdého
muze pusobit jinym dojmem. Cilem spole¢nosti by tedy mélo byt vytvofit takovy

format znacky, ktery oslovi co nejvétsi pocet potencidlnich zakazniku.

Znacku je mozné chépat z pravniho, finanéniho a marketingového pojeti. Pravnim
pojetim rozumime registraci znacky, ktera plati bez ¢asového omezeni. Miizeme na ni
nahlizet i z finan¢niho hlediska, protoZze zaujima misto v mysli spotiebitele, coz
vyvolava nésledny nédkup. Z marketingového pohledu nahlizime na znacku jako na

zpusob odliSeni vyrobku od konkurence. (Ptibova, 2000)
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Pro tuto praci je klicové predev§sim marketingové pojeti, a proto se dalsi text bude
odvijet pravé od n¢&j. Marketingové pojeti znacky spociva v jeji neustaleé medialni
podpofe a prezentaci, vyuzivani jejiho potencidlu ve vnéj§im a vnitinim prostiedi
a predevsim ve zduraznovani vyhod a jejich pfednosti. S timto pojetim souvisi i analyza
vyvoje znacky na trhu, kdy se zkouma konkurenceschopnost, jeji postaveni v mysli

zékaznika ¢i vyvolavani emoci. (Bouckova, 2003)

Odlisovani vyrobku dané spolecnosti od konkurence lze vyjadiit dnes jiz pocestélym
slovem branding. Kotler (2013) pfirovnava tento termin k sile znacky, ktera obdafi
dany vyrobek ¢i sluzbu a tim dojde k vytvofeni rozdili mezi produkty. Tato strategie
muZe byt pfinosna a vytvofit hodnotu znacky jen tehdy, zna-li spotiebitel ptinosy, které

mu produkt vybrané znacky ptinese.

Neumeier (2008) tika, ze kazda znaCka se muze stat charismatickou, zvladneme-li pét

disciplin brandingu:

Odliste se
Spolupracujte
Inovujte

Ovétujte

a  w DN e

Kultivujte

,»Na brandingu je dnes zajimava jedna véc, a sice ze at uz se znacka ubira kterymkoli
smerem, zda se, Ze ji hned tak néco nezastavi. Znacky se staly spolecenskym a kulturnim
jevem s neuveritelnou silou a moci, at uz se pouzZivaji ve svété obchodu, umeéni,

dobrocinnosti nebo sportu. *“ (Olins, 2009, s. 13)

Dnes ma znacka mnohem vétsi vyznam nez diive. Klade se na ni vétSi daraz, uz
neslouzi jen pro odliSeni vyrobk, ale lidé se jimi prezentuji, davaji najevo svij zivotni

styl a zatazuji se do konkrétnich skupin.

Kaputa (2011) tikd, Ze pfi budovani znacky bychom se méli fidit jednim dualezitym
pravidlem: , Budte jini“. Pokud budeme napodobovat jinou znacku, dosdhneme pouze
jakési imitace a budeme se snazit dohanét ty lepsi. M¢li bychom si polozit otazku, kdo

jsme a kym chceme byt, v¢em jsme jini neZ ostatni a jaké jsou nase schopnosti.
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Spatnou cestou ptijdeme, pokud se budeme zamyslet nad tim, komu se chceme podobat

¢i jak by nas radi videli ostatni.

1.5.2 Typy znacek

Znacku muzeme rozdé¢lit podle trovné:

- Firemni znacka
- Destnikova znacka
- Individualni znacka

- Znacka modelu (Piibova, 2000)

Firemni znacka je nejvyssi urovni. Oznacuje nazev podniku, ale mlize byt pouZzita i pro
vyrobek, napiiklad Pilsner Urquell. DeStnikova znacka se pouziva pro rizné kategorie
produkti, ale soucasné neni firemni znackou. Individudlni znacka je pro jeden produkt

z dané kategorie a oznaCeni modelu se vaze na piimou specifikaci produktu. (Ptibova,
2000)

Bouckova (2003) rozdéluje znacky podle tfech zakladnich strategii. Prvni z nich je
individualni znacka, kterou se rozumi diferenciace vyrobkil. Kazdy produkt ma své
vlastni jméno a umoziuje tedy oslovovat rizné segmenty. Naopak je velmi nevyhodna
Z pohledu nakladné komunikace. Jasnym piikladem tohoto typu je spolecnost Procter
&Gamble (Pampers, Always, Ariel...). Druhou strategii je v§eobecna znacka rodinna
(slune¢nikova, destnikova, zastieSujici), ktera funguje jako jakysi deStnik, ktery pod
sebe schovava vSechny produkty spole¢nosti. Piikladem je znacka Vitana ¢i Hamé.
Tento typ je ekonomicky vyhodny a dokaze pievést pozitivni zkuSenosti spotiebitele
s jednim produktem na ty ostatni. Z toho vyplyva i nevyhoda, kdy dochazi k opaénému
pfipadu. Zékaznik ma negativni zkuSenost s jednim produktem a pievadi se tak na
vSechny ostatni dané znacky. Posledni strategii je individualni zna¢ka rodinna, ktera
je sttedem piedchozich dvou typti a kombinuje jméno spole¢nosti s konkrétnim

vyrobkem. Klasickym ptikladem je spole¢nost Nestl¢ (Nescafé¢, Nesquik apod.).

24

nabizi Bouckova, kterd znacky déli do tfech kategorii. Volba vhodné strategie zavisi na
mnoha faktorech, jako je portfolio spolecnosti, vlastnosti produktu, postaveni

konkurence ¢i finanéni moznosti spolecnosti.
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1.5.3 Prvky znacky
. Prvek znacky je vizudalni nebo verbdlni informace, ktera slouzi k identifikaci

a diferenciaci produktu.** (Ptibova, 2000, s. 43)

Philip Kotler (2013, s. 288) definuje prvky znacky jako , ndstroje, které znacku
identifikuji a odlisuji a mohou byt chranény ochrannou znamkou. *“ Zaroven dodava, ze
silnd znaCka zahrnuje vice prvkii a marketéifi by méli vybirat pravé takové, které

produktu dodavaji co nejvetsi hodnotu.
Mezi prvky znacky patii (Pfibova, 2000):

- jméno

- logo

- symbol

- predstavitel
- slogan

- popévek

- obal

Keller (2007) k tomuto vymezeni dopliiuje URL, mluv¢i a napisy. Zaroven dodava, ze
vSechny prvky musi byt zvoleny tak, aby maximalné podpofily povédomi o znaéce

a vyvolaly pozitivni pocity. Vychodiskem pro praci jsou prvky definované Piibovou.

Jméno znacky je nejdulezitéjsi volbou. Zakaznik si jej povSimne okamzité a nadale je
v jeho mysli spjato s danym produktem. Je to velmi komplikovany prvek znacky,
protoze jde jen tézko zménit a pfijit s novym nazvem znacky je zdlouhavy a slozity
proces. Nazev zna¢ky by mél byt jednoduchy, snadno vyslovitelny, smysluplny,
odlisny, osobity a neobvykly. (Keller, 2007)

Logo méa velmi dilezity vyznam v budovani povédomi o znacce, jedna se o vizualni
prvky, které mohou souviset se jménem nebo nazvem spolecnosti. Jeho velkou
prednosti je neverbalnost a tedy i snadnd komunikace v mezindrodnim prostiedi
(Ptibova, 2000). Kleinova (2005) definuje logo jako dominantni prvek, ktery se stal

pouhym nosi¢em znacek.

Dle Kellera (2007) jsou loga casto vytvorena symboly, které lze definovat jako znaky

beze slov. Nékteré prvky produktu se mohou stat symboly spolecnosti, naptiklad zlaté
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oblouky McDonald’s ¢i hvézdicka Mercedesu. Symbol jasné identifikuje produkt
astava se nastrojem, jak rozpoznat znacku. DalSi vyhoda tkvi v jeho vSestrannosti.
Casto tak jsou aktualizovana a ziskavaji novodob&jsi vzhled. Problém mize nastat
Vv piipad¢, Ze zakaznik rozpozna symbol, ale neni schopen spojit ho s konkrétnim

produktem a znackou.

Predstavitelé znacky mohou mit spoustu riznych forem. Od postavicek z ceredlii po
kovboje firmy Marlboro. Jsou specifickym typem symbolu, obvykle jsou piedstaveni
vreklam¢ a maji lidskou podobu. Hraji tak velmi dulezitou roli v reklamnich
kampanich, ¢asto jsou bohaté obrazni a pfitahuji pozornost. Mohou tak pomoci vnimat

znacku jako zédbavnou a zajimavou. (Keller, 2007)

Sloganem se rozumi kratka a snadno zapamatovatelna fraze, ktera zakaznika
presvédcuje o prinosech produktu a slouzi i jako pripominka znacky. Keller (2007)
uvadi, Ze slogan slouzi i jako dulezity prostfedek brandingu, ktery buduje hodnotu
znacky a vyznamné posiluje povédomi o znacce. Pomaha spotiebitelim pochopit jeji
vyznam, a co ji ¢ini zvlastni. Nékolik slov ¢i kratkych frazi dokaze shrnout popisné

a pfesvédcovaci informace a celkovy zdmér marketingového programu.

Kiizek (2008) definuje slogan jako projev unikatnosti firmy a specifickou formu
reklamniho sdéleni. Jinymi slovy je jeho tkolem pfipominat, nabizet a prodavat.
Rozlisuje firemni slogan, ktery muze firmu prezentovat i nékolik let, a produktovy
slogan, ktery je zpravidla kratkodobé&jSiho charakteru a propaguje jeden vyrobek ¢i

sluzbu.

Popévky se rozsifily snastupem reklamy do rédia. Nékdy jsou chapany 1 jako
zhudebnéni sloganu. Jejich vyznamnou nevyhodou je ale skute¢nost, ze se rychle
oposlouchaji a starnou (Piibova, 2000). Naopak za velkou vyhodu lze povaZzovat
snadnou zapamatovatelnost. Mnohdy je vytvofen vtipnou formou, kterd se vryje do
paméti posluchace a nejde ji vymazat. Nékdy popévek nemusi byt ani vtipny, aby si ho
lidé neustale opakovali v hlav¢, ale staci jen vhodné zvolena melodie. Ptikladem muze

byt popévek firmy Bauhaus ,, Bauhaus, kdyz se to ma podarit! .

vvvvvv

produkt nelze prodavat bez obalu, a proto jsou vkladany do sacku, krabic, lahvi, sklenic

¢1 kartont. (Healey, 2008)
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Pfibova (2000) definuje nékolik funkci obalu:

- identifikuje znacku

- obsahuje piesvédcujici a popisné informace

- zabezpecuje bezpecnou dopravu a ochranu produktu
- uchovava produkt v domécnosti

- umoziuje snadnéj$i manipulaci

- v nékterych pfipadech usnadiuje konzumaci

Bouckova (2003) tyto funkce popisuje jako piidanou hodnotu obalu. Piesvédcujici
a popisné informace jsou dilezité zejména u zbozi uréeného k okamzité spotiebé, kdy
obal musi poskytovat informace o slozeni, pivodu ¢i pouzitelnosti. Autorka dale uvadi,
ze obal vyrazné podporuje prodej. V momenté, kdy spotiebitel uskutecni spontanni
nakup, mize o vybéru konkrétniho produktu rozhodnout pravé obal. Je dilezité, aby
upoutal pozornost spotiebitele a vzbudil zajem. Upozoriiuje také na velky vyznam
dopadu pouzitych obali na zivotni prostfedi. Pro nékteré¢ zdkazniky muze byt tento

faktor rozhodujici a nakupuji vyrobky ve vratnych obalech ¢i urc¢enych k recyklaci.

Pti vybéru spravnych prvki znacky je doporuceno pouZzit 6 Kkritérii: zapamatovatelnost,
smysluplnost, libivost, pfenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost. Prvni téi prvky
znaCku buduji, zatimco zbylé tii chrani jeji hodnotu pfi utocich konkurence. Prvky
znaCky by mély byt snadno vybavitelné, popisné a v neposledni fad€ presvédcivé.

(Kotler, 2013)

1.5.4 Povédomi o znacce

Pfi vytvafeni povédomi o =znaCce hraje vyznamnou roli volba spravnych
marketingovych nastroji. Zakaznik si na znacku vzpomene v souvislosti s uréitymi
potfebami, a pokud mé i podnét, produkt koupi. Je tedy velmi diilezité nepodcenovat
tento aspekt a posilovat povédomi ruznymi komunika¢nimi ndstroji, které vedou
k rozpoznani znacky jako napft. logo, webové stranky, socialni sité atd. (Hanzelkova,

2009).

Rozpoznani znacky neni dulezité pouze v kamennych obchodech. Trendem moderni
doby se stéle vice stdvd nakupovani on-line a v tomto pfipadé hraje povédomi velmi
dilezitou roli. U tohoto zptsobu nakupovani si spotiebitel musi ve vhodny okamzik na

znacku vzpomenout a aktivné ji hledat. Pfi nakupovani online se da i vyrazn¢ uSetiit
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ana to zdkaznici slysi. Dle portadlu Marketingjournal.cz (2014) mé& rozhodujici vliv na
kone¢ny nékup doprava zdarma, po které se diva 95% zdkaznikli. Tento fakt miize
naznacovat, ze se lidé pii nakupovani na internetu rozhoduji pravé podle ceny, nikoliv
podle oblibené znacky ¢i jinych faktort. Pfispivaji k tomu i stale popularnéjsi slevove

portaly a srovnavace cen jako Zbozi.cz ¢i Heureka.cz.

Dle Ptibové (2000) ma povédomi o znacce dvé dimenze. Hloubku, ktera vyjadiuje
pravdépodobnost, Ze si spotiebitel na znacku vzpomene (pokud si zékaznik na znacku
vzpomene snadno a rychle, ma mnohem vé&tsi uroven povédomi) a $iiku, jenz je dana
situaci, kterou si spotiebitel se znackou spojuje. Tato dimenze je zavisla na znalosti
produktu v paméti a organizaci znacky. Napiiklad spole¢nost Ariel ma svou hloubku
znacky pfti premysleni zakaznika o pracich praskach a sitku v situaci, kdy se mu znacka

Ariel vybavi (potieba vyprat pradlo, praci prasek s bélicim efektem).

Lze ftici, ze klicové je dostat se prostfednictvim znacky do mysli spotiebitele a nasledné
vném vyvolat piijemné pocity spojené s vybavenim si znacky. Definice dle
Pelsmackera (2003, s. 70): ,,Povédomi o znacce neni jen skutecnost, Ze si zdakaznici
uvedomuji existenci znacky, ale predevsim za ni vidi produkt, jeho prinos a vlastnosti,
logo, firmu, kterd produkt vyrobila, funkcionélni a symbolické charakteristiky, cenu,
kvalitu, uzitek a vlastnosti reklamy.* Dle jeho nazoru miZzeme na povédomi o znacce
nahlizet dvéma zpiisoby. Existuje tzv. spontanni povedomi, kdy je uvedena znacka to
prvni, co pfipadne na mysl spotiebiteli pii pomysleni na urcity produkt, napt. pokud
pfemysli o nealkoholickém népoji, vybavi se mu Coca-Cola. Dal§im zpisobem je

rozpoznani znacky s urcitou pomoci, napt. diky barvam, obalu ¢i logu.

Keller (2007) pojednava o povédomi o znacce jako o rozpoznani a vybaveni si znacky.
Dulezité tedy je, aby spotiebitel dostal jakysi impuls, ktery ho dovede k rozpoznani
znaCky a nasledné si ji spoji s potiebami, které dana kategorie uspokojuje. Pii budovani
povédomi o znacce autor obecné doporucuje zvysit informovanost a podpofit znalost
znaCky. Piikladem miZze byt reklama a propagace, sponzorstvi vefejnych udélosti ¢i
public relations. V obecné roviné to muze byt cokoliv, co zpusobi ziskani zkuSenosti se
znackou, s jejim jménem, symbolem, logem, piedstavitelem, obalem ¢i sloganem. Je

logické, Ze opakovanim informaci se zvysuje zapamatovani.
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Dle Antonia Damasia existuje pojem soma znacky. Soma jednoduSe znamend, co
spotiebitel citi k dané znacce. Jedna se o pocitové mysleni, které je nutné pii piemysleni
o tom, jakou znacku koupit. Do mysli spotiebitele se postupné ukladaji vzpominky
0 znacce, a proto je nutné vytvaiet pozitivni pocity pii nakupovani a nasledné spotiebé.
Pii rozhodovani o tom, jakou znacku koupit rozhoduje pravé soma, tedy myslenky,

které zakaznikim vytanou v danou chvili na mysl. (Plessis, 2011)

1.5.5 Image znacky

Image znacky muizeme chapat jako vnimani znacky spotifebitelem, vyznam a smysl,
ktery pro n¢j ma. Zakaznikovy pfedstavy se mohou spojovat s atributy produktu,
piinosy produktu a postoji k produktu. Atributy rozumime charakteristiky produktu
vnimané spotiebitelem. Mohou to byt rtizné fyzické vlastnosti jako naptiklad slozeni
vyrobku, ale i voln€ souvisejici vlastnosti jako cena, pocity a zkuSenosti, vnimani nebo
osobnost znacky. PFinosy produktu vyjadiuji, co si spotiebitel o produktu mysli, jake
vyhody mu muiZze pfinést a co pro n¢j mize ud¢€lat. Postoje jsou vyjadienim celkového

hodnoceni ze strany spotiebitele. (Pfibova, 2000)

Image je tedy soudet vSech asociaci spojenych se znackou, jeZ spotiebitel vnima
a uklada si je do svého podvédomi. Spolecnost by tedy méla usilovat o to, aby umisténi
téchto asociaci do mysli zakaznika bylo pfiznivé, silné a jedinecné (Chitale, 2011). Dle
Kellera (2007) lze toto usili podpofit marketingovymi programy, které v paméti
zéakaznika vytvoii pozitivni image znacky. Image miZze ale pusobit i negativné. Tento
fakt potvrzuje Chernatony (2009) upozornénim na hrozici nebezpeci. Kazdy zdkaznik
ma jiné piedstavy o znacce a rozdilné zkuSenosti s ni. Podnik by se tedy mél zabyvat
otazkou vnimani znacky spotiebiteli a ptipadné podnikat takové kroky, které povedou

k pozadovanému vnimani znacky.

1.5.6 Identita znacky
Identita znacky je dana jménem a piedev§im vizualnim podnétem, ktery vyvolava
predstavu znacky a nasledné emocidlni pocity a reakce spotiebitele. Nejprve musi

vzniknout jméno a podstata znacky a az poté jeji vizualni prvek. (Healey, 2008)

Chernatony (2009) pojednava o identité znacky jako o mysSlence a zplsobu, jak ji
znaCka komunikuje. Tato idea je siln€ propojena s podnikem, a proto je velmi dilezité

aby vedeni spole¢nosti i zaméstnanci piesné védéli, ¢im organizace je a co symbolizuje.
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Kazdy zaméstnanec dané firmy musi vétit hodnotdm a pochopit vyznam a podstatu
znaCky. Jediné tak se spoleCnost dokaze spravné prezentovat pied zdkazniky

a vefejnosti.
Aaker (2003) definuje Ctyfi pasti identity znacky:

1. Past obrazu zna¢ky — nastiva v situaci, kdy je postradana trpélivost, zdroje
a poznatky dulezité k postaveni se za znacku. Obraz znacky ptedstavuje to, jak
je dand znacka vnimana a m¢l by byt jednim ze vstupl identity, nikoli pfimo
identitou. Tato past zpusobuje, ze se piiliSna orientace na zakaznika vymyka
kontrole a spole¢nost déla jen to, co chce z&kaznik. Obraz znacky v podstaté
odrazi to, ¢eho chce znacka dosahnout.

2. Past pozice znacky — je ¢asti identity znacky a nabizi hodnotu, ktera ma byt
sdélena cilovému segmentu. Zde dochédzi k zdmén¢ hledani identity znacky
s reklamni kampani. Pracovnici komunika¢niho oddéleni rad&ji vytvareji
kratkodobou reklamu, jako jsou naptiklad slogany, které¢ jen tézko povedou
K rozhodnuti o cinnostech spojenych sbudovanim znacky. Dilezité je
dlouhodobé usilovani o nalezeni pozice znacky a budovani identity.

3. Past vnéjsi perspektivy — nastava v momenté, kdy si firma neuvédomuje, jak
identita znaCky pomaha pochopit zadkladni hodnoty a poslani spolecnosti.
Zaméstnanci dané firmy nejsou potom schopni odpovédét na otazku, co znacka
produktu piedstavuje a o co usiluje, protoze nerozumi vizi znac¢ky a nejsou s ni
ztotoznéni.

4. Past fixace na atributy vyrobku — je nejéastéjsi pasti z davodu mylného
minéni o tom, Ze tyto atributy maji zna¢ny vliv na rozhodovani zékaznika
0 nakupu. Podstata této pasti spo¢iva v neschopnosti rozliSovat mezi vyrobkem
a znackou. Spolec¢nost si neuvédomuje, ze zakaznik nekupuje produkt jen kvili

jeho atributim (kvalita, vyuziti, cena, Zivotnost atd.), ale i kviili znacce.

Autor déale dodava, ze tyto piistupy k vytvoreni identity znacky poukazuji na to, jak se

identita maze stat omezujici a net¢innou.

1.5.7 Znacka versus produkt
., Znacka neni produkt. Produkt se vyrabi, znacka se vytvari. Produkt se v case méni,

znacka ziistava.** (Ptibova, 2000, s. 18)
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Z definice lze chépat, ze znacka je jakasi oblast, ve které¢ se produkt mtize pohybovat
a menit svou podobu. Obecné lze fici, Ze produktem mutize byt cokoliv, co se da prodat
na trhu. Mize to byt fyzicky vyrobek, sluzba, osoba, mySlenka ¢i misto. Kotler (2013)

rozliSuje pét vrstev produktu:

- Jadro produktu — jedna se o kli¢ovy piinos pro spotiebitele, benefit, ktery si
kupuje.

- Z&kladni produkt — piedstavuje uspokojeni zakladnich potieb.

- Ocekavany produkt — je tieti irovni produktu. V této vrstvé uz zékaznik ocekava
urcité vlastnosti a podminky produktu.

- Rozsifeny produkt — pfekonava ocekavani zakaznika. Na této trovni dochazi ke
konkuren¢nimu boji a positioningu znacky jednotlivych firem.

- Potencidlni produkt — na této urovni spole¢nosti hledaji nové formy
uspokojovani zakaznika a dal$i vlastnosti ¢i benefity, kterymi se odlisi od

ostatnich.

Keller (2007, s. 34) se s timto rozliSenim produktu ztotoznuje a dodava, Ze ,,znacka je
tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalSi dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich
produktii  vytvorenych  kuspokojeni  téze potreby.” Lze tedy fici, ze
konkurenceschopnost podniku je na urovni rozsifeného produktu. Marketéii by méli
myslet na to, Ze zékaznik si nekupuje pouze produkt samotny, ale pofizuje si ho
I s dalsimi doprovodnymi benefity. Je dulezité si uvédomit, ze tato uroven produktu je
Z hlediska konkurenceschopnosti nédkladnd a firmy se budou navzdjem ptedbihat, kdo

poskytne lepsi sluzby za nizsi cenu.

Kleinova (2005) poukazuje na to, jak dilezité je uvédomit si, Ze z&kaznik kupuje
znacku, nikoliv produkt. Firmy tedy mohou vyrabét jakékoliv zbozi, ale musi pocitat
S tim, ze pravé znacka je to, co prodavaji. Neni to jen maskot, reklamni slogan ¢i

obrédzek na obalu produktu, ale je to firemni identita.

Keller (2007) tedy uvadi, Ze znacka je produkt s jakousi ptidanou hodnotou, zatimco
Kleinova (2005) tyto dva pojmy rozliSuje. Nicmén¢ oba se shoduji na tom, Ze znacka
hraje velmi vyznamnou roli pfi rozhodovani zédkaznika o koupi. Pro praci je klicové

tvrzeni Kellera, dle kterého je nutné zaméfit se na benefity, které sebou produkt piinasi
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a pii zavadéni nového vyrobku na trh zvolit optimalni strategii Sifeni znacky (napf.

individualni znacka, v§eobecna znacka rodinna ¢i individualni znacka rodinna).

1.5.8 Racionélni a emocionlni prvky

Znacku lze rozdélit na dvé skupiny prvkii:

- Racionalni prvek oslovuje levou polovinu mozku a znamena viditelnou soucast
znacky. Ptikladem muze byt zvySovani kvality, dostupnost pro kazdého ci
zakaznicky servis.

- Emocionalni prvek oslovuje pravou polovinu mozku, kterd je intuitivni.
Znamenat muze tedy charakter znaCky, upfimnost, poctivost, piivétivost,

otevienost. (Ptibova, 2000)

1.6 Hodnota znacky

Kotler (2004, s. 398) uvadi, Zze hodnota znacky ,,je d&na loajalitou zdkaznikii, zndmosti
znacky, tim, do jaké miry je zosobnenim kvality, a tim, jak silné s ni spotrebitel vyrobky
ztotoznuje. Dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkii, které jsou ji oznaceny,

a svou pozici v ramci distribucnich a primyslovych siti.*

Hodnota znacky generuje trzby a pribézné dodava vyrobku jeho vyznam. Spotiebiteli
pomaha vyrobek identifikovat diky rliznym znakiim, symboliim a vytvaii pocit intimity
a familiarity. Zakaznikim zarucuje, ze dostanou stejnou kvalitu kdekoliv a kdykoliv
(Ptibova, 2000). Zaroven je nutné hodnotu znaCky neustale posilovat. Kotler (2013)
uvadi, Ze marketéti by méli zakaznikim sdélovat, jaké jsou kli¢ové benefity produktu,
¢im jsou vyjimecné a jaké potieby uspokojuji. Dale by méli vystihovat silné, ptiznivé
a jedinecné asociace, které v souvislosti se znackou existuji, protoZze hodnotu znacku je

nutné neustale posouvat kupfedu novymi marketingovymi programy.

., Znacka méla piivodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je dokladem spolecenské urovne

svého nositele.” (Kleinova, 2005, s. 23)

Z definice Kleinové vyplyva, ze hodnota znacky je zavisla na spoleCenském postaveni
firmy, ktera se danou znaCkou prezentuje. Budovani hodnoty je klicové
I v konkuren¢nim boji, kdy lze dosahnout toho, Zze zakaznici budou kupovat znacku

dané spolecnosti jako vyraz své spoleCenské urovné a budou se ji prezentovat. Tento
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fakt potvrzuje Keller (2008), ktery uvadi, ze spolecenské chovani zakaznikii miize byt

odrazem spiiznénosti s konkrétni znackou.

Dle Aakera (2003) hodnotou znacky rozumime aktiva ¢i pasiva, jez zvySuji (v pripadé
pasiv sniZuji) hodnotu, kterou dany produkt pfinasi firmé ¢i zakaznikovi. Zakaznikem
se zde rozumi jak koncovy uZivatel, tak osoba na Grovni infrastruktury. S podobnym
nazorem ptisel 1 Neumeier (2008), ktery uvadi, Ze hodnotu znacky Ize i vycislit. Dle
jeho nazoru mohou byt tyto odhady hodnoty fantastické pro fadu spolecnosti. Pokud
hodnota ptedstavuje zna¢nou ¢ast firemnich aktiv, ackoliv neni v rozvaze, lze ji pouzit
k ziskani financi, navySeni cen za licence, odhadu $kod v soudnich sporech ¢i obhajobé
cen akcii. SpoleCnosti se zamétuji na to, jak zvysit hodnotu své znacky, ¢im vice se

stava méfitelnou.

Dtikazem tohoto tvrzeni je svétovy Zebiicek nejhodnotnéjsich znacek BrandZ Top 100
Most Valuable Global Brands, kterou kazdoro¢né realizuje Millward Brown Optimor
od roku 2006. Nésledujici obrazek ukazuje vysledky za rok 2013, kdy se nejhodnotné&;jsi
svétovou znackou stala spole¢nost Apple s hodnotou 185 miliard dolaru. I pies neustalé
rozsifovani trhu modernich zafizeni jako jsou smartphony i tablety si spole¢nost
dokazala udrzet vedouci postaveni, ¢imz potvrzuje opravdu silnou hodnotu znacky.
Druhou pticku obsadil Google s hodnotou 114 miliard dolarti a meziro¢né svou hodnotu

zvysil 0 5%. (Marketingové noviny, 2014)
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Obr. &. 1 Zeb¥iek nejhodnotnéjSich zna¢ek BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands

Poradi Kategorie Znacka Hodnota Meziroéni | Pofadi
2013 znacky zména 2012
2013 (SM)

1 | Technology Apple 185,071 | +1% 1 }
2 | Technology Google 113,669 | +5% 3 |
3 | Technology IBM 112,536 | -3% 2 |
4 | Fast Food McDonald's 90,256 | -5% 4 j
5 | Soft drinks Coca-Cola 78,415 | +6% & ]
6 | Telecoms ATET 75,507 | +10% 8 |
7 | Technology Microsoft 69,814 | -9% 5 |
8 | Tobacco Marlboro 69,383 | -6% 7 |
9 | Credit cards Visa 56,060 | +46% 15 !
10 | Telecoms China Mobile 55,368 | +18% 10 !

Zdroj: Marketingové noviny, 2014

Kotler (2013) upozoriiuje na dulezitost vnimani hodnoty znacky z pohledu zakaznika,

protoze sila znacky spociva v tom, co si o ni spotifebitelé mysli, co o ni Cetli, vidéli,

zjistili ¢i jak se citili. V tomto kontextu definuje tfi klicové soucasti hodnoty znacky,

které pochazeji od spotiebitele:

1. Hodnota znacky vychazi z rozdila v reakci spotiebitelti — pokud zékaznik nevidi

mezi jednotlivymi produkty danych znacek patrné rozdily, potom se bude

rozhodovat pravdépodobné na zdklad¢ ceny

2. Rozdily vreakci spocivaji ve znalosti znaCky spotiebitelem, v mySlenkéach

a pocitech, které ma se znackou spojené.

3. Hodnota znacky je vysledkem vnimani, preferenci a chovéni, které se vztahuje

ke vSem aspektiim marketingu znacky.

Kategoriemi hodnoty jsou:

Znalost jména znacky

Vérnost znacce

1.
2.
3. Vnimané kvalita
4.

Asociace spojené se znackou (Aaker, 2003)

16.1

Znalost znacky

., Znalost znacky referuje o sile pritomnosti dané znacky v mysli spotiebitele. (Aaker,

2003, s. 10)
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Zékaznik projevuje odliSné reakce v zavislosti na znalosti znacky. Jméno konkrétni
znacky si spojuje s mySlenkami, pocity, zkuSenostmi a pro zvy3eni hodnoty v ném musi
vyvolavat silné, pfiznivé a jedinecné asociace. Proto by marketéti méli rozhodnout
0 podilu marketingovych vydaju, ktery bude investovan pravé do znalosti spotiebitelt
0 znacce. Cilem téchto investic je dosdhnout zddoucich zkuSenosti se znackou a tim

vytvaret zamyslenou znalost znacky. (Kotler, 2013)

Znalost znacky lze méfit riznymi zpusoby. Zakladni metodou je pouha identifikace,
kdy se spotiebitele dotazujeme, zda uz nékdy znacku vidél. Znamen4 to tedy, Ze uz se
s touto znackou v minulosti setkal a to nutné nepotvrzuje védomi, jaka fada vyrobku se
vyrabi pod touto znackou. Dal§im zptsobem je vzpominka, kdy spotiebitel odpovida
na otdzku, jaké znacky si vybavi v dané fadé vyrobkd. Piikladem je situace, kdy
spotiebitele napadne urcita znacka pii zmince o ur€ité tfidé produkti. DalSi metodou je
prvni vzpominka, kterd nam odpovi na otazku, jakou znacku si spotiebitel vybavi jako
prvni. Dominance je nejvyssi aroven znalosti zna¢ky. Rozumi se tim jedina znacka, na
kterou si dotazovany v danou chvili vzpomene. V tomto pfipadé nastava hrozba ztraty
obchodni znacky, protoze jméno znacky se stane béZznym oznacenim pro dany vyrobek.

Piikladem jsou znacky Aspirin ¢i Escalator. (Aaker, 2003)

Marketéti potfebuji vhled do mysleni spotiebitele, aby mohli spravné identifikovat, jak
znacka funguje v jejich paméti. Lze toho dosdhnout pomoci Modelu paméti jako sité
asociaci, ktery nahlizi na pamét’ jako na uskladnéné informace a myslenky, jez jsou
propojeny silou jednotlivych asociaci. Spotiebitel mize mit v paméti ulozené jakékoliv
informace (verbalni, vizudlni, abstraktni ¢i kontextové povahy). Dle nazoru autora
mohou znalost znacky charakterizovat dva komponenty: povédomi o znacce a image
znaCky. Nicméné v budovani hodnoty znacky hraji roli i dalsi dtlezité faktory, jako

vnimana kvalita ¢i vérnost znacce. (Keller, 2007)

vvvvvv

ty spolecnosti, které budovani znalosti znacky zaméfi spiSe mimo bézné¢ medialni
kanaly. Tim se rozumi vyuziti riznych udalosti k propagaci, sponzorstvi, rozesilani

vzorku a dal$i postupy k ziskani pozornosti.

25



1.6.2 Vérnost znaéce

Vérnost zakaznik konkrétni znacce je pro spolecnost zésadni. Dle Aakera (2003) je
mnohem méné nakladné udrzet si vérné zdkazniky nez ziskévat nové. Poukazuje na
skutecnost, ze mize dochéazet k velmi nakladnym omylim pfti lakani novych zékazniki,

pii kterém soucasné dochéazi k zanedbani zakaznikl stavajicich.

Kazda spolecnost by si mé¢la vazit svych vérnych zakaznikd, kteti opakované nakupuji
produkty dané znacky. Tuto oddanost spoticbitelti lze definovat jako zékaznickou
loajalitu, kterou se rozumi opakované nakupy béhem uréitého ¢asového intervalu. Ta
ma znacny vliv na ekonomickou stranku podniku, protoze ¢im vyssi loajalita je, tim
stoupa i obrat spole¢nosti. Zakaznické loajality 1ze dosahnout, pokud uzitek z daneho
produktu bude pro spotiebitele vyssi nez u jiného substitucniho produktu, pokud bude
natolik spokojeny, Ze nebude uvazovat o konkuren¢nim produktu ¢i pokud mu podnik
nabidne k produktu benefity, které jinde neziskd. Timto benefitem muiZze byt i pouze
pocit, Ze si ho spole¢nost opravdu vazi. Zakaznicka loajalita nemusi byt zasluhou pouze
podniku samotného a jeho vyhod. Spotiebitel mize byt vérny pouze z divodu bariér,

které by musel prekonat pii zméné dodavatele napt. pfilis velké naklady. (Novy, 2006)

Pti dosazeni loajality zékazniki ke znacce spolec¢nost ziskava vyhodnou pozici na trhu.
Jinymi slovy silné a znamé znacce je tézké konkurovat a ziskavat zakazniky na svou
stranu. Loajalni zékaznik je ochoten za produkt oblibené znacky zaplatit vysSi cenu

a neustale se k ni vraci. (Hanzelkové, 2009)
Z hlediska vérnosti znacce Aaker (2003) rozdéluje zakazniky do nasledujicich skupin:

1. Nezéakaznici — nekupuji produkty dané znacky a navs$tévuji konkurenci

2. Hlidaci cen — pro tuto skupinu je rozhodujici cena zbozi ¢i sluzby a podle ni se
rozhoduji

3. Pasivné vérni — tito zakaznici kupuji vyrobky dané znacky spiSe automaticky
a ze zvyku; jejich pfistup se povazuje za samoziejmost a byvaji zanedbavani

4. Z&kaznici na rozhrani — nahodné kupuji produkty vice znacek

5. Oddani z&kaznici — jsou vérni jedné znacce a tu kupuji; tato skupinka by méla

byt hyckana a spolecnosti do ni mnohdy nedostate¢né investuji

Dnes jsou u vétSiny spolecnosti popularni vérnostni programy, které posiluji

zékaznickou vérnost. Spolecnosti vyuzivaji informace o zékaznicich ke spravnému
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zacileni konkrétniho marketingového programu na spravny segment. Této discipliné se
vénuje CRM — Customer relationship management (Rizeni vztahti se zakazniky).
Obecné lze fici, ze tento proces spociva ve shirdni detailnich informaci o zékaznicich,
nasledné diferenciace a budovani vztahu se zakaznikem. Tento zptsob diferenciace
a ziskdvani informaci mtize plisobit i opacné. Zakaznici maji dnes jiz spoustu moznosti
ziskavat informace o jednotlivych spole¢nostech a porovnavat je predevSim
prostiednictvim internetu, kde probihaji 1 rizné diskuse a vzajemnd doporuceni od
koncovych spotiebitell. Je diilezité, aby spolecnost tyto skute¢nosti sledovala a vhodné

na n¢ reagovala. (Kumar, 2012)

1.6.3 Vnimana kvalita
Dtvodem ke koupi muze byt pro zédkaznika pravé vnimana kvalita. Jednoduse feceno
kvalitni znacka dokaze vytvéret a posilovat loajalitu zdkaznikl a tim zarovenl budovat

silnou znacku. (Hanzelkova, 2009)

Vnimana kvalita je zasadnim aktivem znacky z mnoha divodid. Ma vyznamny vliv na
ekonomicky vykon a je Casto hlavnim podnétem podnikéni. Mnoho spole¢nosti tak
povazuje kvalitu za jednu ze svych prvotnich hodnot a zatazuje ji do zakladnich divodi
existence firmy. Vnimana kvalita také casto definuje konkurenci a postaveni znacky
v této oblasti. (Aaker, 2003)

Spottebitelé vnimaji kvalitu alternativnim zplsobem. RozliSuji produkty vice a méné
kvalitni. Potvrzuje to Keller (2007), ktery uvadi, Ze vnimanad kvalita je celkovym
ohodnocenim produktu zakaznikem ve srovnani s alternativami a ucelem. Dle jeho
nazoru je dilezitost kvality produktli zavisla na tom, zda maji firmy zavedené¢ TQM —
Total Quality management (Komplexni fizeni kvality). Tento pfistup k fizeni jakosti ma

nekolik zédsad, které firmy dodrzuji:

- Kvalita musi byt zakazniky vnimana

- Kvalita se musi odrazet ve vSech aktivitach spolec¢nosti, ne jen ve vyrobcich
- Kovalita vyZaduje naprostou vérnost zaméestnanci

- Kvalita vyZaduje vysoce kvalitni partnery

- Kvalita maze byt vzdy zlepsSena

- Zlepseni kvality nékdy vyzaduje velké zmény

- Kvalita nemusi vzdy stat vice
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- Kovalita je nezbytna, ale nemusi byt dostacujici

- Snaha o kvalitu nezachrani mizerny produkt

Autor upozoriiuje na to, ze nékteré firmy se mohou az pfilis soustiedit na postup prace
ana to, jak obchoduji, az ztrati schopnost vnimat, co spotiebitel¢ chtéji a potiebuji.
Muze tak ptichazet o penize diky premr$téné soustiedénosti sama na sebe. Tento
problém miiZe vyiesit zavedeni programu ROQ — Return on quality (Ziskovost kvality),
ktery se soustfedi na zlepseni kvality v tom rozméru, jez vytvaii hmotné benefity pro
zakaznika, niz8i naklady ¢i zvySeny prodej. Poté jsou si spoleCnosti jisté, ze zdkaznik

dostane takovou kvalitu, jakou opravdu chce.

Vnimani kvality znac¢ky zakaznikem vyznamné ovliviiuje jeho nasledny nakup a tvoii
tak neoddélitelnou ¢ast budovani hodnoty znacky. Dle studie agentury Passion
Communications, ktera zkoumala v roce 2012 nejoblibengjsi znacky v Ceské republice,
se na piednich pfickach objevila kosmetika, moda, potraviny a napoje. Studie se
zucastnilo 1000 ceskych spotiebitelli, ktefi svou naklonnost k dané znacce vysvétluji
predev§im dlrazem na kvalitu, komunikaci a pomérem kvalita vs. cena. (ProByznys,

2012)

Aaker (2003) dale popisuje, jak mize byt vnimani kvality ovlivnéno. Faktory rozdéluje
do 4 oblasti:

1. ZkuSenost zékaznika - Spotiebitel mize byt ovlivnén piedchozi piedstavou ¢i
mit Spatnou zkuSenost s nizkou kvalitou. Stézi jej potom spole¢nost piesved¢i
novym tvrzenim o kvalité. Je tedy zcela zdsadni znacku chranit pfed Spatnou
povésti, kterd mize byt i nendvratna.

2. Kvalita z pohledu spole¢nosti — Kvality produktti je dosahovano v oblastech,
které zakaznik povazuje za nedulezité. Je tedy podstatné zajistit zménu kvality
Vv oblastech, na néz zékaznici reaguji.

3. Nedostatek informaci — Mnohdy maji zékaznici méalo informaci k tomu, aby
mohli kvalitu Gceln€ a vécné zhodnotit. V jiném ptfipadé tyto informace maji, ale
chybi jim ¢as ¢i motivace k vyhodnocovéani, a proto ¢asto voli jednoduché
podnéty k hodnoceni. V tomto momenté je tieba si uvédomit, ze i mali¢kost

muze zakaznika pozitivné ¢i negativné ovlivnit.
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4. Nespravné podnéty — V této oblasti zdkaznici nemusi védét jak nejlépe

vyhodnotit kvalitu a mohou podlehnout Spatnému impulsu.

1.6.4 Asociace spojené se znackou

Velky vliv na hodnotu znacky maji také asociace, které si spottebitel se znackou
spojuje. Témito asociacemi mohou byt vlastnosti produktu, symboly nebo reklamni
spojeni se slavnou osobou ¢i celebritou, ktera se stdva propagac¢nim prosttedkem

podpory prodeje. (Aaker, 2003)

Je velmi dulezité si uvédomit, jak jsou asociace spojené se znackou dileZzité. Jsou tim
a priznivych asociaci pfedbiha dikladna analyza spottebitele a konkurence. Podstatné je
piesvédCit zakaznika, Ze znacka ma konkrétni vyhodné vlastnosti a piinosy. (Keller,

2007)

Kotler (2013) uvéadi i tzv. sekundarni asociace. Jedna se o zptisob vytvaieni hodnoty
znacky navazovanim na jiné informace, jenZ ma zédkaznik v paméti a maji pro néj
vyznam. Tyto asociace mohou znac¢ku navazat na jiné hodnoty jako je spole¢nost sama
o sob¢, zemé, distribucni kandly, postavy, reklamni tvare ¢i sportovni a kulturni
udalosti. Tyto asociace lze vyuzit pii vstupu na trh s novym vyrobkem, kdy si
spole¢nosti muze ,,vypujcit* hodnotu od ostatnich. Napiiklad prodavat svlij vyrobek

Vv populdrnich obchodech ¢i oslovit slavnou osobnost aby dany vyrobek podpofila.
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2 Predstaveni spolecnosti Plzenisky Prazdroj

Vznik: 1. kvétna 1992

Obchodni firma: Plzensky Prazdroj, a. s.

Sidlo: Plzen, U Prazdroje 7, PSC 304 97

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Pi‘edmét podnikani: Pivovarnictvi a sladovnictvi, vyroba nealkoholickych

napoji, hostinskd cCinnost a dalSi. (Obchodni rejstiik,

2014)

2.1 Historie

Vroce 1842 se obyvatelé Plzné rozhodli vybudovat vlastni pivovar vzhledem
K riznorodé kvalité vafenych piv. Postavili tedy Plzensky Prazdroj, a.s. (dale jen
Plzenisky Prazdroj) a v tehdejSim pivovaru zaloZili prvni varku spodné kvaSeného
leZaku, ktery dal nazev celému jednomu druhu piv — Pils. Na této varce mél zasluhu
sladek Josef Groll, diky kterému tento lezak svou zlatavou barvou, fiznou a lahodnou

chuti brzy dobyl cely svét.

V roce 1859 vznika prvni znacka ,,Pilsner Bier*. Generalni Gfad v Londyné toto
oznaceni ustanovil jako zvlastni druh piva bez ohledu na plivod, a tak v roce 1898
vznikd ochrannd znamka Plzensky Prazdroj — Pilsner Urquell. V té dob¢ jiz 11 let
pivovar stacel svlj lezak po malych objemech do lahvi. Je zajimavé zminit, Ze souc¢asna
staCirna patii mezi nejmodernégjsi na svété. Jeji provoz byl zahdjen roku 2006 a staci az

60 tisic lahvi za hodinu.

Historick& brana jako symbol pivovaru byla postavena k 50. vyroé¢i zaloZeni pivovaru.
Nejstar§im dopravnim prostiedkem byl kofisky povoz, ktery v roce 1895 vystiidala
lokomotiva s chladirenskymi pivnimi vagony. Celkovy vyvoj pierusila v roce 1939
druha svétova valka, pii které bombardovani tézce posSkodilo sklepy, varny, spilky,

dilny, lahvovnu a obytné domy pivovaru. (Prazdroj.cz, 2014)
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Do roku 1989 se plzefiské pivo stézi dostalo mimo Ceskoslovensko. Az v roce 1999
nadnarodni vyrobce SABMiller umoznil znacku Pilsner Urquell diky vylepSenému
managementu, marketingu a predevSim prodeje a distribuce znacky uzivat vSem

milovniktim piva po celém svété. (Healey, 2008)

2.2 Portfolio znacek
,, Prostrednictvim nasich znacek davame smysl naSemu podnikani a prispivame
K vytvareni prijemnych prozZitki nasSich spotiebitelii, milovnikii piva po celém svété.

(Prazdroj.cz, 2014)

Obr. &. 2 Portfolio znadek

Zdroj: Prazdroj.cz, 2014

Zakladatelé Plzeniského Prazdroje spolecné s dal§imi generacemi vytvofili pivni znacky,
jez jsou dnes ikonami Ceského pivovarstvi. Budovani znacky stoji na stale stejnych
principech podle ptivodni generace sladku, stejné tak se pivo vaii podle ptivodnich

receptur a zachovavaji se jednotlivé charakteristiky znacek. (Prazdroj.cz, 2014)

Plzensky Prazdroj ma ve svém portfoliu mnoho znacek, které se pysSni svou
rozmanitosti a jedine¢nosti. Jsou to znacky Pilsner Urquell, Gambrinus, OvOCna piva
Gambrinus, Velkopopovicky kozel, Radegast, Birell, Master, Fénix, Frisco, Primus
a Klasik (Prazdroj.cz, 2014). Pro praci je klicova pouze znacka Pilsner Urquell — svétly

lezak, ktera bude dale podrobnéji rozebrana.
Pilsner Urquell

Znacku Pilsner Urquell reprezentuje legendarni svétly lezak s obsahem alkoholu 4,4%
obj., ktery byl poprvé uvaren 5. fijna 1842. Od té doby uplynulo 172 let a pivo se stale
vari podle stejné tradini receptury. Vyznacuje se vysokym podilem nezkvasitelného

extraktu a predevSim plnosti, hotkosti a nizkym vyskytem cizich viini a chuti. Intenzita
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hotkosti je jedineéna v tom, Ze podporuje proces traveni a povzbuzuje k dalSimu napiti.
(Prazdroj.cz, 2014)

Pivo jako produkt lze podle Kotlera rozdélit do nékolika vrstev, které jiz byly

definovane vyse:

- Jadro produktu — Zakaznik, ktery si objednava pivo, si ve skuteénosti kupuje
uspokojeni své zizné a piedevsim pozitek z tohoto napoje.

- Zakladni produkt — V této vrstvé se uz jednd o pivo ur¢itého druhu, stupné
a slozeni (v nasem piipad¢ pivo Pilsner Urquell).

- Ocekavany produkt — Pivo je nacepované v Cisté, dobie vychlazené sklenici
a ma bohatou, krémovou pénu.

- Rozsifeny produkt — V této trovni je dulezité zdaraznit benefity, které pivo
Pilsner Urquell pifinasi spotiebiteli oproti konkurenénim produktim pivnich
znacek.

- Potencialni produkt — Tato uroven vyzaduje nalezeni dal$ich benefitu, které jesté
vice znasobi jedinecnost piva Pilsner Urquell (napf. vice restauraci se

samoobsluznym vycepem).
Vyznam znacky Pilsner Urquell

Ceskou republiku 1ze obecné nazvat jako ,,Zemé piva“. Toto pojmenovani si vyslouzila
piedevs§im svou produkci, ktera se blizi k 20 milionim hektolitri piva ro¢n¢, ¢imz
zaujima 15. misto ve svété. Ceské pivo se také hojné Gidastni na vyvozu, ktery
kazdoro¢né ¢ini vice nez 2 miliony hektolitrii piva. Zajimavym faktem je, ze ¢esky
narod pivo nejen popiji, nybrZz se vném i rad koupe. Velmi popularnim druhem
odpo¢inku se v Cesku staly pivni 1azné. Jedna se o specialni lazeniské procedury, které
pfi terapii vyuzivaji mineralni vody spole¢né s pivem a vSemi surovinami nezbytnymi
k vyrobé piva. (Czech.cz, 2014)

V Ceské republice tedy pivo neznamena néco neobvyklého a jeho konzumace se
povazuje za béznou zalezitost. Tato skuteCnost se stala podnétem k vytvofeni silné
konkurenéniho trhu a postupné na tizemi CR vznikly malé i velké pivovary, které bojuji
o prizen zakaznikt. Je tedy velmi dulezité zaméfit se na to, aby spotiebitel nepil pouze
pivo, ale aby si uvédomoval hodnotu tohoto nevSedniho napoje a mél pravé z piti piva

Pilsner Urquell nezapomenutelny zaZitek. Jinymi slovy, znacka Pilsner Urquell je
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produkt — pivo, ktery spotiebiteli ptinese dalsi benefity, které tento produkt odlisi od

téch konkurencnich.
Témito benefity mize byt (Prazdroj.cz, 2014):

- Vyjimecna hotkost piva, kterd podporuje proces traveni

- Kovalita piva je zalozena na ptivodni receptuie a nejlepSich surovinach

- Prazra¢n¢ zlatava barva a pIna chut’

- Cepovani do originalnich pullitrti, které jesté vice znasobi jedineény zaZitek
z piti tohoto piva

- Cepovani piimo z pivnich nerezovych tankt

Plzensky Prazdroj podporuje ptsobnost téchto benefitli na svych webovych strankach,
kde svym zdkaznikiim do nejvétSich podrobnosti radi, jak pivo ¢epovat a nasledné jak si
ho vychutnat. Pii ¢epovani napiiklad radi Cepovat pivo plynule po skle a dopliuje
ukazkovym videem. V rubrice jak si vychutnat se zakaznik doéte, ze prvni dousek by
nem¢l ihned polknout, ale nechat pivo, aby se dotklo kazdé Casti ust a pfitom by m¢l

dychat nosem. (Pilsner-Urquell.cz, 2014)

Znacku Pilsner Urquell lze z pohledu Bouckové definovat jako individudlni znacku
spole¢nosti Plzensky Prazdroj. Tento typ znacky je vyhodny, protoze kazdd znacka
spole¢nosti ma své jméno a lze tak oslovovat jednotlivé segmenty zvlast. M4 ale i svou
slabou stranku a to ekonomickou naro¢nost. Jednoduse fe¢eno kazdy segment vyzaduje

odlisny zptisob komunikace a to je pro spolecnost finan¢né€ narocné.
Znacka Pilsner Urquell ma jednotlivé prvky, které definovala Pfibova:

- Jméno znacky je Pilsner Urquell. Prvni ¢asti slova je Pilsner a znamena
»plzenisky*; druhou c¢ast tvofi slovo Urquell, které vyjadiuje prazdroj — ptivodni
pramen a misto, jeZ v feci piva znamena ,,original.* (Milujipivo.cz, 2014).

- Logo znacky je pro mnohé notoricky znamé. Tvofi ho tradi¢ni zlata, zelena a
bild barva spolecn¢ s historickou peceti pivovaru. Po dobu své existence
nepros$lo vyraznymi zménami. Tvar peceti 1 jméno Pilsner Urquell zistalo stejné

az na lehké grafické upravy prizptisobené moderni dob¢.
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Obr. & 3 Logo Pilsner Urquell

Zdroj: Pilsner-urquell.cz, 2014

Logo lze nejcastéji spatfit na etiketach sklenénych lahvi Pilsner Urquell, které se
v prub¢hu let vyvijely az do aktualni podoby s ohledem na dobové poZadavky.
Stejné jako samotné logo si po dobu vyvoje ponechavaly jednotny raz a zmény
byly pouze malého charakteru. V roce 1900 pivovar ziskal pravo uzivat na nich
méstsky znak a od roku 1915 se na etiketach zacala objevovat pecet’, kterd se
posléze stala jejich trvalou soucasti (Pilsner-Urquell.cz, 2014). Aktuélni podobu
etikety Ize shlédnout na obrdzku 5 na sklenéné lahvi Pilsner Urquell. Vyvoj
etiket je shrnut v piiloze B.

Za symbol zna¢ky lze povazovat historickou branu pivovaru, ktera v sobé
skryva tradici a velkou legendu. Tento prvek je vyuZivan v historické peceti,

ktera tvoti soucast loga Pilsner Urquell.

Obr. ¢&. 4 Historicka brana

Zdroj: Gastrotrend.cz, 2014
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- Historickym predstavitelem znacky je jiz zminovany Josef Groll, ktery 5. fijna
1842 uvafil prvni varku tohoto legendarniho piva a za nynéjSiho predstavitele
1ze povazovat soucasného sladka znacky Pilsner Urquell Vaclava Berku.

- Slogan znacky ,,To pravé bohatstvi“ je vystizny, struény a ma piipominat
originalitu, ktera inspirovala cely svét. Nov¢jsi slogan ,,To pravé bohatstvi se
skryva uvniti vyuziva uznavanych osobnosti, Které vyslovuji svou vnitini
opravdovou a uSlechtilou hodnotu a sou¢asné¢ vyjadiuji sviij vztah k pivu Pilsner

Urquell. Velmi popularni se stal také vano¢ni slogan ,,Nejkrasnéjsi jsou, kdyz

jsme spolu®, ktery ma vyjadiovat pospolitost a tradice vano¢niho obdobi.
Pivo Pilsner Urquell je stac¢eno do riznych typt obala (Pilsner-Urquell.cz, 2014):

- Nejtypictéjsim ze vSech je sklenéna lahev o objemu 0,5 |, ktera je totoZzna pro
cely svét. Zakaznik si ji mize zakoupit v jakémkoliv supermarketu ¢i jiné

prodejné s potravinami a napoji, ale i v restauracich a hospodéach.

Obr. ¢. 5 Sklenéna lahev 0,51

Zdroj: Pilsner-Urquell.cz, 2014
- Mén¢ obvyklym typem je sklenéna lahev o objemu 0,33 |. Kdostani je
Vv riznych restaura¢nich zatfizenich, kavarnach apod. Spotiebitel ji také muze

Zadat v internetovych obchodech a e-shopech prodavajicich alkohol.

Pravé sklenéné lahve se povazuji za nejvyznamnéjsi obal piva Pilsner Urquell diky
svému historickému pojeti a luxusnimu designu. Litrova lahev Pilsner Urquell
z limitované edice ziskala dokonce cenu za Obal roku Golden Design Touch 2013.
Obalovy design uspél i v mezindrodni konkurenci a odnesl si ocenéni WorldStar

2014 z Barcelony. (Archiv tiskovych zprav Plzeniského Prazdroje, 2014)
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Obr. ¢. 6 Lahev Pilsner Urquell z limitované edice

Zdroj: Prazdroj.cz, 2014

- Méné naro¢né na piepravu a s niZsi dostupnosti jsou plechovky s objemem 0,33
1 a 0,5 1. Uspokoji zdkaznika, ktery nemad moznost bezpecné ptepravy, chce se
rychle obcerstvit a poté vyhodit obal jednoduse do koSe. Kromé sklenénych

lahvi je pivo vyvazeno i v tomto typu obalu.

Obr. ¢&. 7 Plechovky Pilsner Urquell

Zdroj: Pilsner-Urquell.cz, 2014
- VyS$8i stupent obalt zastupuji sudy. Tento typ je vyuZivan v restaura¢nich

zafizenich, kde se pivo Cepuje ze sudu rovnou do sklenic. Sudy je mozné
zakoupit 50 1 (100 piv) ¢i 30 1 (60 piv). Pilsner Urquell uspokoji i zdkaznika,
ktery si pivo chce ¢epovat doma sam Ci chce potésit své blizké originalnim

darkem a nabizi i 5 I soudek (10 piv).
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Obr. ¢&. 8 Sudy Pilsner Urquell

Zdroj: Pilsner-Urquell.cz, 2014

- Nejvyssim stupném obalu je pivni tank. Tento moderni systém je idealnim
feSenim do restauraci, které se vyznacuji Cepovanim piedevSim piva Pilsner
Urquell. Nerezové tanky maji objem 10 hl ¢i 5 hl a pivo je v nich uloZeno
v nepropustném polypropylenovém vaku. Velkou vyhodou tohoto systému je
usetfeni skladovych nakladii restauraci i pivovaru a predevsim pivo pii Cepovani
neprichazi do kontaktu se vzduchem, coz ma velmi pozitivni vliv na kvalitu a
trvanlivost piva. Mok je nepasterizovany, protozZe ziistivd nezménény od uvaieni
az po stoCeni do pullitru a klesa tak pravdépodobnost, ze se zkazi. (Pilsner-

Urquell.cz, 2014)

Obr. &. 9 Nerezovy tank Pilsner Urquell

Zdroj: Pilsner-Urquell.cz, 2014
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2.3 Positioning znacky Pilsner Urquell

Positioning je velmi dulezitou soucasti fizeni znacky, nebot napomahd spolecnosti
odlisit se od konkurence a vytvofit si tak své jedinetné postaveni na trhu. Cilem
positioningu znacky Pilsner Urquell tedy bude navrzeni své znacky tak, aby zaujala

a oslovila poZadovany cilovy segment.
Vymezeni cilového segmentu

Znacka Pilsner Urquell cili na zadkazniky, ktefi se vyznaji v pivni kultufe, maji
vSeobecny piehled o pivu a jsou sofistikovani (vi, o ¢em mluvi a stoji si za svym
ndzorem). Zaroven je tato prémiova znacka pro lidi, ktefi maji dostatecny piijem

a jasnou piedstavu o tom, co od zivota chtéji. (Gastro trend, 2014)

Obecné lze tedy fici, ze koneCnym spotiebitelem mohou byt lidé ve véku od 25 let,
predev§im muzi s vy$§im piijmem, kteti vyhledavaji kvalitu, dbaji na sviij zivotni styl
a chtéji pit vyjimecné a kvalitni pivo. Znacku Pilsner Urquell tak budou kupovat jako

vyraz své spolecenské trovné.
Umisténi znacky

Na zéklad¢ riiznych reklamnich spoti a propagacnich materidll lze fici, Ze pivo Pilsner
Urquell dba na spole¢né stravené chvile s n€kym blizkym. Tato skute¢nost muize byt
jednoduse odvozena tim, ze vétSina lidi (pfedevS§im muzi) chodi do riznych
restauracnich zafizeni za kamarady a zébavou, kde kolektivné travi svilij volny cas. Na
nasledujicim obrazku lze vidét City light reklamu, jez podtrhla originalitu znacky
Pilsner Urquell tfirozmérnou outdoorovou kampani. Vytvotfeni reklamy spocivalo
v poskladani den velkého mnozstvi sklenénych lahvi a vicek a jejich nasledného

osvétleni tak, aby se vytvorila silueta lahve Pilsner Urquell.
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Obr. ¢. 10 Outdoorova reklama City light

Zdroj: Pilsner-Urquell.cz, 2014

S tim souvisi 1 spolecné sledovani sportovnich pienosi a dalezitych utkani. Prave tento
aspekt mohl byt podnétem k tomu, aby se Pilsner Urquell stal oficidlnim partnerem
Ceského olympijského tymu. Partnerstvi trva od roku 2000 a behem Olympiady jsou
pravidelné poradany rtizné soutéze o zajimavé ceny. Obdobi olympijskych her je pravou
chvili na zvySeni povédomi o znaéce Pilsner Urquell. Naptiklad v roce 2004, kdy se
konaly letni olympijske hry v Athénach, Pilsner Urquell zahajil kampan s riznymi
soutézemi. Jednalo se o zasilani SMS koéda z vicek lahvi Pilsner Urquell, tipovani
vyznamnych olympijskych mést minulosti ¢i pofadani zavodu on-line proti redlnym
soupeitim. SoutéZzici tak mohli vyhrat zajezd do Recka v dob& konani Olympiady.

(Michal Krutis, 2014)

Na posledni Olympiadu, kterd se konala v roce 2014 v Soci, byl Pilsner Urquell také
fadné pripraven. Fanouskim nabidl sledovani olympijského déni na velkych LCD
obrazovkach v originalnim stanu na prazské Letné, kde se pochopitelné ¢epovalo i pivo
Pilsner Urquell. Pro ty, ktefi davaji pfednost sledovani her v restaura¢nich zafizenich,
byly potadany rizné soutéze napt. o sbératelské podtacky ¢i olympijsky pullitr. Zaroven
Pilsner Urquell pfipravil limitovanou edici baleni s olympijskym designem, které
reflektuji zlaté olympijské okamziky. Na lahvich a plechovkéch s objemem 0,5 | se
objevily letopocty zimnich olympijskych her, na nichZz naSi sportovci ziskali zlaté

medaile. (Archiv tiskovych zprav Plzenského Prazdroje, 2014)
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Obr. ¢. 11 Olympijska limitovana edice baleni piva Pilsner Urquell

Zdroj: Prazdroj.cz, 2014

Obr. ¢. 12 Originalni olympijsky podtacek

Zdroj: Pilsner-Urquell.cz, 2014

Pravé tyto kampané jsou skvé€lou pfilezitosti, jak se dostat do mysli spotiebitele
a dosadhnout pozadovaného positioningu. Spojeni znatky Pilsner Urquell s Ceskym
olympijskym tymem je dokonalym komunika¢nim nastrojem se zakazniky. Dikazem je
obrovska sledovanost Olympijskych her. Dle portalu Novinky.cz (2014) sledovalo

podvecerni zahdjeni olympiddy 1,42 miliont divak.
Na pivo s rozumem

Spole¢nost Plzenisky Prazdroj prosazuje odpovédny piistup firmy k Sirokému okoli
astim souvisi 1 dostatecné mnozstvi informaci, které vefejnost potiebuje

k rozhodovani. Na zaklad¢ tohoto podnétu vznikl projekt, ktery podporuje odpovédnou
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konzumaci alkoholickych napojt. Soucasti této iniciativy je i projekt Promile INFO,
ktery se zaméfuje na omezeni fizeni pod vlivem alkoholu a nabizi tak pomoci SMS,
webovych aplikaci ¢i chytrych telefonu spoéitani aktualni hladiny alkoholu v Krvi na
zéklad¢ zadanych udaji a zaroven uvedeni Casu, kdy bude spotiebitel znovu stiizlivy.
Od roku 2012 je tento projekt podporovén i na letnich hudebnich festivalech, kde je
navstévnikiim nabidnuta orienta¢ni dechova zkouska zdarma a zarovei se zde mohou

informovat o zodpovédném uzivani alkoholu. (Prazdroj.cz, 2014)

Na webu promile.info mtize spotfebitel zjistit svou hladinu alkoholu v krvi v nékolika
krocich. Nejdiive zaskrtne pohlavi, vék a hmotnost, a poté zane vypliovat tdaje
potiebné k vypoctu — cas, kdy zacal pit, druh alkoholu a vypité mnozstvi. Lze si tak

snadno zjistit, kdy bude naptiklad mozné znovu tidit vozidlo. (Promile.info, 2014)

Projekt Na pivo s rozumem je podporovan webovou strdnkou napivosrozumem.cz, kde
navstévnik nejdiive musi vyplnit datum svého narozeni a poté je na stranky pustén.
Tuto podminku maji vSechny oficialni weby Plzenského Prazdroje a vyjadiuji tak zakaz
vstupu osobam mladSim 18 let. Na informa¢nim webu napivosrozumem.cz si
konzumenti mohou ptecist, jak na alkohol reaguje lidské télo ¢i co se d&je s nervovymi
bunikami ¢loveka, ale jsou zde vysvétlené i terminy jako kocovina, alkoholismus,
cukrovka, fetalni alkoholovy syndrom apod. Zaroven web poskytuje rady, jak pit
s rozumem a razné informacni ptiru¢ky k zodpovédnému konzumovani alkoholickych
napoju. Program Na pivo s rozumem upozoriiuje i na nebezpeci konzumace alkoholu
Vv t¢hotenstvi a podrobné popisuje, co alkohol mulize zplsobit v dobé kojeni, jaké ma
disledky pro plod a pfedevSim nazory odbornych lékaii na konzumaci alkoholu

téhotnymi Zenami. (Napivosrozumem.cz, 2014)

Tento druh kampané upozorfiuje na spoleCenskou odpovédnost firmy a reaguje tak na
zvysujici se konzumaci alkoholu mladistvymi. Zaroven je vhodnym komunika¢nim
nastrojem, jak co nejvice informovat zdkazniky o uzivani alkoholickych néapoji za

riznych situaci a pomoci jim tak odpovédné pit.

2.4 Marketingové programy

Hodnotu znacky je nutné neustale posilovat a sdé¢lovat zdkaznikiim benefity, které jim
pravé pivo Pilsner Urquell pfinese. Toho lze dosédhnout rGznymi marketingovymi
programy, které podpoii jedine¢nost znacky Pilsner Urquell.

41



Pivo zdarma pro olympioniky

Tato odména vyplyva zvySe popsaného partnerstvi Pilsner Urquell s Ceskym
olympijskym tymem. Cilem tohoto programu bylo, aby si cesti olympionici, ktefi
ziskali medaili na letosnich olympijskych hrach v Soci, odvezli nejen cenny kov, ale
i ,tekuté zlato. Sportovci, ktefi tedy dosahli na medailové pozice, ziskali pivo Pilsner

Urquell na cely rok zdarma. (Pilsner-Urquell.cz, 2014)
Dobrocinné akce

V roce 2013 se v predvanocnim case konala dobro¢inna aukce pro Centrum Paraple,
které pomaha lidem s poSkozenim michy. DraZily se unikétni lahve Pilsner Urquell,
které celkem prinesly 526 069 K¢&. Vytézek bude vyuzit na ndkup novych
rehabilitacnich, 1écebnych a sportovnich pomiicek. Déle se v bieznu 2014 drazily
unikatni pivni podtacky Pilsner Urquell s motivy zimnich olympijskych her. Aukce

vynesla celkem 11 100 K¢, které téz ziskalo Centrum Paraple. (Paraple.cz, 2014)

Obr. ¢. 13 VydraZené piredméty pro Centrum Paraple

!

Zdroj: Paraple.cz, 2014

Soutéz Pivovarského muzea

KaZzdoro¢né se v dobé adventu kona tradi¢ni soutéz o nejkrasnéjsi pernicek. Do soutéze
se mohou piihlasit lidé z riznych vékovych kategorii a unikatni vytvory lze obdivovat
celé adventni obdobi az do 31. prosince v Pivovarském muzeu Plzeniského Prazdroje.
Tato soutéz chce ve spojeni s muzeem zdudraznit lidovou zru¢nost a tvofivost. (Pilsner-

Urquel.cz, 2014)
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Skola ¢epovani

V souvislosti se zdiraznénim vysoké kvality piva Pilsner Urquell dava Plzensky
Prazdroj moznost naucit se toto pivo spravné ¢epovat a jesté vice tak poznat unikatnost
této znacky. Jedin€ spravé nacepované pivo totiz dokaze spravné odhalit své benefity
oproti konkuren¢nim produktiim pivnich znacek. Tento zazitkovy program je nabizen
v Galerii Pilsner Urquell v Praze na Malé Strang. Ucastnici se zde nauéi spravné
cepovat pivo pod vedenim vycepnich mistr, dale je ¢eka komentovand prohlidka
expozice o piibchu piva Pilsner Urquell, jeho historii, varnim postupu, surovinach a jak
se o pivo spravné pecuje. Jako odménu zakaznik ziska certifikat. (Galerie Pilsner

Urquell, 2014)
Den otcu

DalSi z originalnich programu je akce Den otct. Pilsner Urquell provedl vyzkum pod
vedenim agentury IPSOS, ktery dokazal, Ze 72% dotazovanych si chce Den otcl
pfipominat a 61% by tento den rado ustanovilo jako vyznamny. Na zakladé téchto
zjisténych udaji potada Pilsner Urquell zabavny program na oslavu tohoto dne. Den
otcti pfipada na tieti Gervnovou nedéli, kdy se kona Pochod otcti na horu Rip aneb ,,za
praotcem Cechem a praotcem plzeiiskych piv Pilsner Urquell®. Program se sklada ze
dvou tras rizné délky. Na misté¢ dostanou ucastnici jako odménu nacepované pivo
Pilsner Urquell a pamétni Zetony. Poté dojde k slavnostnimu piedani daru plzenského
pivovaru praotci Cechovi a iastnici mohou soutéZit o zajimavé ceny. V roce 2013 byl
tento den podpotfen i akci, kdy se mohli piihlasit tatinkové, kterym se na Den otcu
narodil potomek a dostat se tak do slosovani o 50 | sud piva Pilsner Urquell. Akce byla
velmi uspésna, a proto se predpoklada pro rok 2014 uskutecnéni podobného programu
a umoznit tak otctim oslavit tento vyznamny den se svymi ratolestmi. (Archiv tiskovych

zprav Plzenského Prazdroje, 2014)
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Obr. €. 14 Pozvanka na Den otci

Zdroj: Tatanamaterske.cz, 2014

Pilsner fest

Jednou z nejznaméjsich akci Plzenského Prazdroje je Pilsner fest, ktery se potada
kazdoro¢né na pocest zrozeni piva Pilsner Urquell. Jak je jiz vySe uvedené, prvni varka
byla uvafena 5. fijna, a proto se tento festival kond vzdy zacatkem tohoto mésice.
Lonsky festival v roce 2013 se dokonce podafilo uspofadat piesné na 5. ¥ijna. Cela akce
se odehrava v prostorach plzenského pivovaru, kde si Gicastnici mohou uzit bohaty
program. Jedna se napiiklad o divadelni piedstaveni o historii piva Pilsner Urquell
ptedstaviteli Narodniho divadla, mnozstvi ¢eskych hudebnich kapel, které hraji na
nékolika podiich, a kazdy navstévnik si tedy muze vybrat kapelu, kterd se mu libi. Tento
festival mimo jiné nabizi ziskdni vyucniho listu historickych pivovarnickych femesel

jako je sladek, bednaf ¢i Senkyi. (Pilsner-Urquell.cz, 2014)

Kazdoro¢né tento festival navstévuji tisice lidi z Plzné a okoli, a proto je to velmi dobra
prilezitost ke zvySovani znalosti znacky a povédomi o znacce. Zaroven ho Ize
povazovat za vyznamny komunikaéni nastroj, ktery podporuje budovani hodnoty
znacky, jez je zalozena na propojeni lidi, dobrého jidla, zabavy a predevsim plzeniského

piva.

Vano¢ni trhy

Véanoce a Pilsner Urquell je jiz tradi¢ni spojeni, které sebou kazdoro¢né pifinasi rizné
limitované edice multipacki, slogany ¢i outdoorové reklamy. Pravé v obdobi Vanoc
a adventu Pilsner Urquell vyuZil propojeni ,, tradicni trhy a tradicni pivo ““. V Plzni nebo

v Praze tak navstévnici vanocnich trhii naleznou stanek Pilsner Urquell, kde si mohou
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nechat gravirovat sklo Pilsner Urquell. U stanku ho obslouzi profesionalni femeslnik,

ktery mu vybrousi na tradi¢ni pillitr text dle jeho pfani. (Za branou, 2014)
Prohlidkové trasa Pilsner Urquell

Prohlidkové trasa Pilsner Urquell nabizi zazitkovy program, jehoZ cilem je sezndmeni
spotiebitell s historii vyroby piva Pilsner Urquell. Navstévnici si mohou prohlédnout
autentickd mista pivovaru, moderni staCirnu, historick¢é pivovarské sklepy a jiné
unikatni mista plzenského pivovaru. Prohlidku je nutné absolvovat s privodcem, jehoz
vyklad muZe byt na poZadani v ¢esting, anglictiné ¢i némciné. Soucasti tohoto programu
je ochutnavka nefiltrovaného a nepasterizovaného piva Pilsner Urquell piimo
Z dubovych lezackych sudt. Zakaznik tak muze pivo ochutnat v netradi¢énim stylu
a presvédéit se o jeho kvalité a originalni chuti ve sklepnich prostorach pivovaru.
(Pilsner-Urquell.cz, 2014)

Tato trasa dokonce patii mezi 10% celosvétové nejlépe hodnocenych turistickych
destinaci diky portalu Tripadvisor.com, kde toto ocenéni ziskala. Tripadvisor.com je
nejvetsi celosvetovy turisticky portal, kde mésiéné vice nez 200 miliont navstévnika
sdili doporuceni na navstivené turistické destinace, restaurace, hotely ¢i sportovni
aktivity. Toto ocenéni Certificate of Excellence ma tedy velky vyznam a miZe znacné

ovlivnit vniméni kvality znacky Pilsner Urquell zakazniky. (Prazdrojvisit.cz, 2014)

NiZe uvedeny obrazek ilustruje hodnoceni plzeniského pivovaru na turistickém portalu

Tripadvisor.com turisty z celého svéta, kde bylo aktualné zaznamenano 182 recenzi.

Obr. ¢. 15 Hodnoceni plzeniského pivovaru

Hodnoceni plzeiiského pivovaru turisty
na Tripadvisor.com

H Excellent
60%
m Very good
32%
Average
5%
B Poor
2%
Terrible
1%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tripadvisor.com, 2014
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Z vysledkt je patrné, ze ocenéni Certificate of Excellence ziskal plzensky pivovar
opravnéné. Celkem 60% turistd povazuje prohlidku pivovaru za prvotiidni a dalSich
32% za velmi dobrou. Jinymi slovy lze fici, ze 92% turistd je s prohlidkou naprosto
spokojena, ba ji dokonce doporucuje ostatnim. Hodnoceni pivovaru jako primeérné
obsahuje pouze 5% podil ze vSech recenzi a zanedbatelné 3% povaZzuji tento zazitek za

nudny.

Obr. €. 16 Ocenéni Certificate of Excellence

Certificate of Excellence
2013 WINNER ——

Zdroj: Prazdrojvisit.cz, 2014

Pilsner Urquell je také partnerem riznych kulturnich a uméleckych akci. Jednou z nich
je operni festival Smetanova Litomysl, ktery je po Prazském jaru druhym nejstarSim
hudebnim festivalem klasické hudby v Ceské republice. V prostorach pivovaru potada
tradi¢ni koncerty Lubomira Brabce, rtizné vystavy kreseb, obrazi ¢i fotografii. Cilem je
propojit atmosféru kulturniho zazitku s chuti piva Pilsner Urquell, ktera ve spotiebiteli
vyvola stejné¢ nevSedni zazitek jako tyto spolecenské udalosti. Takto pravidelné

poradané akce vystihuji spojeni tradicni udadlost — tradicni pivo. (Prazdrojvisit.cz, 2014)

Jako nastroj podpory a zdtraznéni historického vyznamu znacky pravidelné prochazi
centrem meésta Plzné koné¢, které tdhnou sudy piva Pilsner Urquell v dievéném povozu.
Viz z roku 1942 byl zrekonstruovan na zékladé¢ historickych dokumentt a tfikrat tydné
jezdi po trase ,U Mansfelda* — radnice — ,U Svejka“ — ,Pod Parkanem“ -
FrantiSkanskd zahrada. Doprava sudid konskymi povozy tak udrzuje v povédomi

zékaznikl historickou tradici, kterou Pilsner Urquell ma. (Kamnapivo.sk., 2014)
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3 NejvyznamnéjSi konkurence

Zé&kladem k vyteseni problematiky konkurence je definovat si trh. Taylor (2007) uvadi,
ze pii definovani svého trhu bychom si méli polozit dvé otazky: ,,Kdo ztraci, jestlize my
ziskavame* a ,, Kdo ziskava, jestlize my ztrdcime®. Odpovédi na tyto otazky mohou

pomoci urcit, kdo je skutecnym konkurentem a nalézt tak nové piilezitosti k rastu.

Dalsi cestou ke stanoveni konkurenéni pozice je dle Sedlackové (2006) odhad relativni
konkurenc¢ni sily. Vychodiskem tohoto odhadu je posouzeni, zda je dany podnik silnéjsi
nebo slabdi neZz jeho nejblizsi konkurenti. Z&kladem je stanoveni klicovych faktora

uspéchu a ty nasledné porovnat s konkuren¢nimi podniky.

Jak jiz bylo zmin&no, Ceska republika je povazovana za ,,Zemi piva®, a proto vznika na
trhu Ceskych pivovart velmi silny konkuren¢ni boj. V této praci se autorka nebude
zabyvat malymi soukromymi pivovary, ale zmini pouze tfi adekvatné velké ve srovnani
s Plzeniskym Prazdrojem, které by mohly byt svym sortimentem vyznamnou konkurenci

pro znacku Pilsner Urquell.

3.1 Pivovary Staropramen, s. r. o.

Spolecnost Pivovary Staropramen, s. r. o. (dale jen Pivovary Staropramen) vznikla
v dobé Narodniho obrozeni, kdy se zvysila obliba ceského piva, a proto doslo
K vystavbé pivovari Staropramen a Ostravar. Dnes jsou tyto pivovary vyznamnym
producentem piva v Ceské republice a nabizeji velmi §iroké portfolio pivnich znadek.
Od roku 2012 jsou Pivovary Staropramen soucasti skupiny Molson Coors Brewing
Company, ktera se fadi mezi nejvétsi pivovarnické spoleCnosti svéta. (Pivovary-

Staropramen.cz, 2014)

Do portfolia spole¢nosti patii znaCky Staropramen, Staropramen Cool, Staropramen
sladkova limonada, Branik, Ostravar, Velvet, Stella Artois, Belgické specialy, Sladktv
M¢éstan a Vratislav. Pro tuto praci jsou klicové znacky Staropramen, Velvet a Stella
Artois, jez mohou vyznamné konkurovat znacce Pilsner Urquell. (Pivovary-

Staropramen.cz, 2014)
Staropramen

Staropramen je v Ceské republice populérni znackou, ktera nabizi nékolik druhdi piv —

Staropramen Svétly, Staropramen 11, Staropramen Lezak, Staropramen Nefiltrovany,
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Staropramen Granat, Staropramen Cerny, Staropramen Décko a Staropramen Nealko.

(Pivovary-Staropramen.cz, 2014)

Velkym piinosem v konkuren¢nim boji je pro Staropramen vybudovani znackovych
restauraci Staropramen Potrefena husa, které funguji na bazi franchisingu. Spottebitelé
si navic mohou vybrat ze tii konceptti — Potrefena husa Restaurace, Potrefena husa
Sport Bar nebo Potrefena husa Beerpoint. VSechny tyto koncepty vykazuji velmi
vysokou uroven gastronomie, Sport Bar a Beerpoint se spiSe blizi charakteristice
pivniho baru, kde je kladen diraz na vychutnani znac¢kového piva spole¢né s dobrym
jidlem a povznést tak pivni kulturu. Potrefena husa Restaurace je hospoda
kosmopolitniho pojeti ve vysokém standardu, ktera je umistovana v centrech velkych
mést. Vychozim principem této restaurace je predevSim podavani piv Staropramen,

Velvet a Stella Artois spole¢né s kvalitnimi pokrmy. (Staropramen.cz, 2014)

Potrefena husa Restaurace by mohla byt velmi vyznamnym konkurentem pro restaurace
The Pub, které funguji téZ na principu franchisingu a kladou dtraz na kvalitni zna¢kové
pivo ve spojeni s kvalitnimi potravinami. Spoleénym cilem téchto restauraci je vytvofit
idedlni atmosféru pro setkani s prateli, ale i pro rizné firemni akce a spoleCenské
udalosti. Cili tedy na stejny segment, nicmén¢ The Pub ma svou restauraci umisténou
navic v Némecku, Rakousku a Rumunsku. Dal§im benefitem restauraci The Pub je
moznost vlastniho nacepovani nepasterizovaného piva ztanku u stolu se

samoobsluznym vycepem.

Vzhledem k tomu, Ze v roce 2014 Staropramen oslavi 145 let sve existence, zvolil velmi
podobnou strategii TV reklamy s historickym podtextem jako Pilsner Urquell. Rozdil je
v tom, Ze Staropramen spojuje své pivo nejen s historii, ale pfedevs§im se zabavou
ahudbou a od toho se odviji i vysilana reklama, kde se hlavni hrdina diky pivu

Staropramen prenasi do minulosti. (Marketing Sales Media, 2014)
Velvet

Velvet je spodné kvaSené pivo s obsahem alkoholu 5,3% vyrabéné dle tradi¢ni anglické
receptury. Na trh bylo uvedeno vfijnu 1997 a charakterizuje ho jemné nahotkla,
sametova chut’, krémova péna a predevsim lavinovy efekt vznikajici pti ¢epovani piva
do sklenice, kdy se hutna krémova péna rychle pfeméni v pivo medoveé barvy. Tento

efekt 1ze vidét na obrazku 17. (Pivovary-Staropramen.cz, 2014)
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Obr. ¢. 17 Proces podavani piva Velvet
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Zdroj: Pivovary-Staropramen.cz, 2014

Znacka Velvet a Pilsner Urquell maji hodné spolecného. Obé kladou velky diraz na
bohatstvi, které v sobé skryva pravé pivo Velvet ¢i Pilsner Urquell a vyznavaji se
nahotklou chuti piva s kvalitni krémovou pénou. Zna¢nou nevyhodou piva Velvet je
kratka doba plsobeni na trhu (17 let) oproti znacce Pilsner Urquell, ktera je
charakteristickd pro svou historii a tradici. Nicméné Velvet oslovuje segment prave jiz
zmifiovanym lavinovym efektem, ktery vznika pti ¢epovani a vytvati tak z piti piva

jakysi ritual.
Stella Artois

Pivodem belgické pivo Stella Artois je lezdk s obsahem alkoholu 5% vyznacujici se
origindlni a nahotklou chuti, ktery byl na ¢esky trh uveden v roce 2001. Stejn¢ jako
Pilsner Urquell oslovuje segment pivnich znalct, ktefi o pivu néco védi a dbaji na
kvalitu. Dikazem je slogan znacky Stella Artois ,,Pivo pro opravdové znalce — To je
Stella Artois*“. Pivo je ¢epovano do originalnich sklenic se stopkou a podava se

v podnicich s vysokou Urovni gastronomie. (Pivovary-Staropramen.cz, 2014)

Na ceském trhu se tato znaCka pohybuje pouze 13 let, nicméné je velmi dilezité
sledovat jeji vyvoj a zpusob, jakym oslovuje svijj cilovy segment, ktery se velmi podoba
segmentu piva Pilsner Urquell. Snahou znacky Stella Artois je zdliraznit svou
originalitu a vysokou kvalitu piva, kterou podtrhuje ¢epovanim do netradi¢nich sklenic

a mohla by se tak v budoucnu stat vyznamnou konkurenci pro pivo Pilsner Urquell.
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3.2 Heineken Ceska republika, a.s.

Spole¢nost Heineken Ceska republika, a. s. (dale jen Heineken) vlastni tfi tuzemské
pivovary — Starobrno, Kralovsky pivovar Krusovice a Velké Biezno. Tvofi vyznamny
podil na vyvozu piva do zahranici a do jeho portfolia pati znacky Heineken, KruSovice,
Zlatopramen 11°, Starobrno, Bieznak, Desperados, Zlatopramen Radler, nealkoholicky
Zlatopramen NA, Hostan a regionalni znaCky Dacisky a  Louny.

(Heinekenceskarepublika.cz, 2014)

Za konkuren¢ni vyhodu této spoleCnosti lze povazovat sezonni specialy, které se
kazdoro¢né¢ podavaji ve vztahu K ur¢itému ro¢nimu obdobi. Naptiklad Zelené pivo,
které oslavuje prichod Velikonoc, se ve vybranych restauracich ¢epuje pravé na Zeleny
¢tvrtek. Jinym piikladem muze byt jedenadvacetistupiiovy Breziidk Svatovaclavské

pivo, ktere jiz svym nazvem napovida oslavu svatého Vaclava a Cepuje se od 28. zafi.
Heineken

Puvodné holandské pivo Heineken je svétly lezak s obsahem alkoholu 5%, jehoz
nejznamé&j$im obalem je sklenéna zelena lahev s Cervenou hvézdou, kterd dle
sttedovékych pivovarnikd chrani kvalitu piva. Vyznacuje se jemné nahoiklou chuti
asvou originalitu prosazuje typicky silnym buketem, pomoci néhoz oslovuje Siroky

segment pivniho trhu. (Heineken.com., 2014)

Obr. ¢. 18 Typické lahev piva Heineken

Zdroj: Heineken.com, 2014

Heineken necili na specificky a tzky segment zakaznikti, dba na kvalitu a vyrobu piva

SA13

z ptirodnich surovin, jehoz plnou chut’ muze ocenit kazdy ,,pivai*. Svou originalitu
vyzdvihuje v nutnosti spravné vychlazeného piva, protoze jediné tak lze poznat
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opravdovou, netradi¢ni chut' tohoto moku. V restauraci si zakaznik muize pozadat
0 naCepovani piva Heineken zledové pipy, vychlazené na nulovou teplotu nebo
0 ledovou lahev z mrazni¢ky. Dle autorcina nazoru tyto aspekty nepted¢i benefity, které
nabizi znacka Pilsner Urquell, a proto nelze znatku Heineken povaZovat za jejiho

pfimého konkurenta.

3.3 Budéjovicky Budvar, n. p.

Spolecnost Budéjovicky Budvar, n. p. (dale jen Budvar) je dalsim vyznamnym hracem
na trhu s pivem v Ceské republice, do jehoZ portfolia patii znatky Budweiser Budvar
a Pardal. Budvar ziskal za dobu své existence fadu vyznamnych ocenéni, napf.
Sestindsobné ocenéni Pivo roku (naposledy v roce 2004) ¢i zlatou medaili pro svétly
lezdk  Budweiser Budvar ze soutéZze Monde Selection vroce 2001.

(Budejovickybudvar.cz, 2014)
Budweiser Budvar

Jako vyznamnou konkurenci znacky Pilsner Urquell lze povazovat pivo Budweiser
Budvar svétly lezak s obsahem alkoholu 5%. Cilovym segmentem pro tento mok jsou
»pravi fajnSmekii a opravdovi znalci piva®, ktefi rozpoznaji jedinecnost svétlého lezaku
Budweiser Budvar. Stejné jako Pilsner Urquell prosazuje svou historii a tradici
a bohatou, jemn¢ nahotklou chut’ svého piva. PouZiva také logo ,,Chranéné zemépisné

oznaceni* diky své tradicni a nezménéné receptuie pti vyrob¢ piva. (Budvar.cz, 2014)

Budweiser Budvar by mohl byt zna¢nym konkurentem pro znacku Pilsner Urquell
Z hlediska tradice a historie, originadlni chuti piva a tradi¢ni recepturou. Nicméné
nevyviji zadné nové programy ¢i kampané, kterymi by oslovil svij cilovy segment

a presveédcil tak o své vyjimecnosti.
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4 Vnimani hodnoty znacky zakazniky

Cilem této kapitoly je ilustrovat vnimani znacky Pilsner Urquell samotnymi zakazniky.
Mnoho spotiebiteli nijak o znackach neptemysli, avSak je dokaZze velmi dobie vnimat
a vyhodnocovat je ve svém podvédomi. K tomu, aby jejich podvédomé vyhodnoceni
bylo pozitivni, musi spolecnost vyvijet podnéty ke spokojenosti zdkaznika a ucelné

vryvat znacku do jejich mysli.

V dotaznikovém Setieni bylo osloveno celkem 200 respondentii ve veéku 18-29 let se
100% navratnosti odpovédi. Cilem vyzkumu, ktery probihal v bieznu 2014, bylo oslovit
mladou generaci lidi a zjistit jejich postoj ke znacce Pilsner Urquell. Tito mladi lidé
Casto a radi zkouseji nové véci, nejsou tedy prilis loajalni, a proto je velmi zajimavé
sledovat jejich postoje k vybrané tradi¢ni znacce. Vzhledem Kk po¢tu potencialnich
respondentl (lidé z celé zem€) neni tento vzorek zcela reprezentativni, nicméné pro
ucely této prace ho lze povazovat za dostate¢ny. Respondenti byli dotazovani
prostiednictvim socialnich siti, e-mailu ¢i osobné. Vzor dotazniku Ize nalézt v piiloze
A.

Na dotaznik odpovidaly piekvapivé spiSe zeny, a to ze 72%. Obecné lze pfedpokladat,
Ze pivo piji spiSe muZzi, proto je vysledek velmi zajimavy. Tato skute¢nost mohla byt
dana tim, Ze byli osloveni ptedev§im studenti a absolventi ekonomickych fakult.
V oblasti vzdélani tedy ptfevazovala stfedni Skola s maturitou ¢i vysoka Skola, konkrétné
63% a 32%. Zakladni vzdé€lani méli pouze dva respondenti z celkového poctu
dotazovanych. Z hlediska mista bydlist¢ byly vysledky vyrovnané. Podil 38% tvofili
respondenti z obce do 5000 obyvatel, 32% bydli v obci od 5001 do 50 000 obyvatel
a 24% respondentt pochazi z obci nad 100 000 obyvatel. Pouze 6% uvedlo, Ze je z obce
od 50 001 do 100 000 obyvatel, tedy stiedné velka mésta.

Vysledky tykajici se konkrétné znacky Pilsner Urquell ukazuji nasledujici grafy.
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Obr. ¢. 19 Pijete pivo?

100% -
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—

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tento vysledek opét dokazuje, ze Cesko je nejen zemi piva a piti tohoto moku je zde
tradi¢ni zalezitosti i pro mlade lidi, ale i vysoky potenciél pivniho trhu. Pivo pije 91,5%
dotazovanych a pouze 8,5% zaSkrtlo moznost Ne, z toho 1 muz a 16 Zen. Z obrdzku je

patrné, ze na vysokém podilu odpovédi Ano se Gcastnili jak muzi, tak Zeny.

Obr. ¢. 20 V pripadé odpovédi ano - jak ¢asto?

: R
Prilezitostng —

Neékolikrat za mésic

Nékolikrat za tyden

Denné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nejcastéji je pivo popijeno prilezitostn€é, konkrétné ho takto pije 73 respondentd
z celkového poctu dotazovanych. Tuto odpovéd’ zaSkrtlo pouze 5 muzi, nejveétsi podil
tedy vykazovaly Zeny. Denné chodi na pivo pouze 8 respondentt, z toho vSichni muZi.

Lze piedpokladat, Ze ptilezitostni ,,pijaci* budou vice dbéat spiSe nez na cenu na kvalitu
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piva oproti dennim konzumentlim. Velké zastoupeni odpovédi Prilezitostné by mohla

wrwe

Z obrézku 21 je patrné, Ze pro 63,5% respondentii nehraje roli pii vybéru piva cena. Na
své penézenky dohlizi 73 dotazovanych a ztoho pouze 5 je vérno znacce Pilsner
Urquell. Ugast obou pohlavi na podilu jednotlivych odpovédi Ano a Ne se témdf
vyrovnala. Muzi i zeny, jejichz odpovéd’ byla Ano, téméf vétsSinoveé pochazi z obci ¢i
i mensiho disponibilniho dichodu ob¢ant v takto malych obcich. Dle vysledka se da

predpokladat, ze pro cenové orientované zédkazniky je pivo Pilsner Urquell pfili§ drahé.

Obr. ¢. 21 Je pro vas rozhodujici pii vybéru znacky piva cena?

é 100% - A

50% - H Ne

H Ano

0% -

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Kvalita pivniho moku je dulezitd pro 94,5% dotazovanych. Tuto skuteCnost lze
pozorovat na obrazku 22. Ti, kdo zaskrtli Ne (tj. 11) zaroven odpovedéli, ze nejsou
vérni zadné konkrétni znacce piva, z toho 5 jich nepije pivo viibec. U muzi i Zen byl
zaznamenan stejny podil odpoveédi Ne a témto respondentim zaroven pii vybéru piva
nezalezi na cené. Je to ddno zastoupenim teéch, ktefi pivo viibec nepiji, ¢ili kvalita ani
cena piva je nezajima. Pro znacku Pilsner Urquell je kli¢ové vétsinové zastoupeni téch,

kterym na kvalité piva zalezi, jelikoz prave tento aspekt cilovému segmentu nabizi.

54



Obr. ¢. 22 Je pro vas rozhodujici pri vybéru znacky piva kvalita?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Na obréazku 23 je zndzornéna loajalita dotazovanych k urcité znacce piva. Valna Cast
respondentl, tj. 79% neupfednostituje konkrétni znacku piva, odpovédélo tak 158
dotazovanych. Loajalnich respondenti bylo celkem 42, ztoho 18 je vérnych pravé
znaéce Pilsner Urquell, tj. témét 43% ze vsech loajalnich zakaznikli. Zeny jsou ve
srovnani s muzi vice loajalni, konkrétné o 6,4% a vSichni muzi vérni jedné znacce piva
bydli v obci do 5000 obyvatel. Neloajalita respondenti mtize byt zapfi¢inéna jejich
veékem, ktery je typicky pro objevovani a zkouSeni novych véci. Naopak loajalita muzi
z malych obci mize byt dana tim, Ze se v misté jejich bydlisté nachazi pouze malé
restauracni zafizeni, které nabizi omezeny pocet rtiznych pivnich znacek, a proto jsou

nepiimo nuceni k vérnosti.
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Obr. ¢&. 23 Jste vérni jedné znacce piva?
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Celkem Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Na obrazku 24 jsou znazornény konkrétni pivni znacky, jez uvedli loajalni respondenti.
Lze pozorovat, Ze vétSina dotazovanych je vérna znalce Pilsner Urquell nebo
regionalnim znackam piv (pfevdzné dle mista bydlisté). Jak je jiz uvedeno vyse, téméf
polovina z loajalnich zakaznik holduje znacce Pilsner Urquell. Zakaznickou vérnost
potvrzuji i dalsi dvé znaCky spolecnosti Plzensky Prazdroj — Velkopopovicky Kozel
a Gambrinus. Tato skute¢nost svédéi o popularité Plzefiského Prazdroje v Ceské
republice a zaroven potvrzuje pozitivni asociace i dal§ich znacek pivovaru v myslich

respondenttl.

Obr. ¢. 24 V pFipadé odpovédi ano - jaké?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obrazek 25 ilustruje nejlepsi ¢eské znacky piv dle vSech dotazovanych. Zde respondenti
odpovidali pfevazné na zakladé ptredeslé otazky, vysledky jsou tedy velmi podobné.
Témet 47% dotazovanych povazuje za nejlepsi znacku ceského piva Pilsner Urquell.
29% povazuje za nejlepsi regiondlni znacku piva a zbylych 24% odpovédélo bud’

Velkopopovicky Kozel, Staropramen, Svijany ¢i Gambrinus.

Obr. ¢&. 25 Jaka je podle vas nejlepsi znacka ceského piva?

Regionalni znacky piv
Velkopopovicky Kozel
Staropramen

Svijany

Gambrinus

Pilsner Urquell

0,0% 50,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

V nésledujici otdzce byli respondenti dotazovéni, zda znaji znacku Pilsner Urquell
a odpovéd’ byla jednotna pro vSechny dotazované — Ano. Otazka znalosti znacky tedy
zaznamenala 100% uspé&Snost. Povédomi o znacce méa 200 respondentil, tj. Uplné
vSichni dotazovani. Divodem muze byt osloveni respondentti primarné z Plzefiského
a okolnich kraji. S ohledem na nizky pocet respondenti vzhledem k potencialnim lze
fici, ze znacka je vryta do podvédomi zdkaznikii, nicméné to nesvédCi o jejich
pozitivnich myslenkach. Tito lidé mohou mit znacku ulozenou v paméti, ale jejich
podvédomé vnimani mtze byt negativni. Je tedy dilezité vytvatet pozitivni zkusenosti

se znackou.

Obrézek 26 se zabyva kvalitou piva znacky Pilsner Urquell. Celkem 57,5%
dotazovanych povazuje znacku Pilsner Urquell za nadprimérnou a 25% tj. Ctvrtina
dotazovanych dokonce za superprémiovou. Pouze jeden respondent povaZzuje kvalitu

této znacky za podprimérnou a jeden dokonce za velmi nizkou. U téchto dvou
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respondentl zaroven pii rozhodovani nehraje roli cena a oba jsou vérni znacce Svijany.
Celkem pét respondentl odpovédelo, Ze toto pivo nepiji, z toho tfi nepiji pivo vibec

a jejich odpovédi tedy nejsou pro praci klicové.

Obr. €. 26 Jak vniméte kvalitu piva Pilsner Urquell?

Nemohu posoudit, toto pivo nepiji
Velmi nizka

Podprimérna

Standardni

Nadprimérna

Superprémiova

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nésledujici obrdzek 27 ilustruje aspekty, které maji respondenti spojené se znackou
Pilsner Urquell. Zde bylo mozné zaskrtnout vice nez jednu odpovéd. Dotazovani si
nejvice spojuji znacku Pilsner Urquell s tradici a historii, konkrétné tak odpoveédélo
71% dotazovanych. Originalni chut’ zaujima také zna¢né misto v myslich spotfebitel.
Takto plsobi znacka na 46,5% respondent. S odpovéd'mi origindlni chut casto
souvisela i odpovéd’ prémiova znacka a ruzné propagacni materialy v restauracich. Se
sportovnimi tymy si znac¢ku spojuje pouze 12,5% dotazovanych, z toho je vétsina vérna
pravé znacce Pilsner Urquell. Dva respondenti povazuji Pilsner Urquell za nejhorsi
znacku, zéroven se jim nelibi zadné reklamy této znacky a jsou vérni pouze znacce

Svijany.
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Obr. ¢. 27 S ¢im si tuto znacku spojujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Chranéné zemépisné oznaceni ,,Ceské pivo™ je velmi dilezitd soucast znacky Pilsner
Urquell, jelikoz zna¢i vyjimecnost piva a konzumentim zarucuje zachovani
jedinecnych vlastnosti ¢eského piva. Zaroven utvrzuje spotiebitele, Ze se jedna skutecné
o pravy narodni napoj vyrabény tradiénim postupem v Cesku. Pouze 43% dotazovanych
si je védoma tohoto oznaeni znacky Pilsner Urquell. Znalost daného zemépisného
oznaceni mize ovlivnit image a vnimani znacky v myslich zakaznik, proto neni tento
vysledek pfiliS pozitivni a naznacuje spolec¢nosti, ze by méla zvysit informovanost
0 tomto oznaCeni a zaroven tak jeSté vice podpofit pozitivni reakce spotiebiteld na

vybranou znacku.

Dalsi otazka se zabyvala navstévnosti pivovaru. Z obrdzku 28 je patrné, Ze nejvice se do
plzenského pivovaru jezdi se Skolou, takto odpovédélo 39,5% dotazovanych. Vysledek
muze byt zkresleny, ponévadz cilova skupina respondentti byla ve véku 18-29 let a tito
lidé maji nejvice v paméti Skolni vylety. Naopak zajezdy absolvuji spiSe starsi lide,
a proto je zde pouze 1% zastoupeni. Nicméné 29% respondentt plzenisky pivovar nikdy
nenavstivilo, coZ lze povaZovat za negativni vysledek vzhledem k vysoké znalosti
znacky a pozitivnimu hodnoceni kvality piva. Tento vysledek mlze byt zplsoben
mistem bydlisté, kdy téméf vétSina dotazovanych s odpovédi, ze nikdy nenavstivilo

pivovar, bydli v obci ¢i malém mésté. Pfi¢inou je pravdépodobné nizka informovanost
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zékaznikli a pravé ta by mohla byt zvySena formou rtiznych letdCka v restaurac¢nich

zatizenich mens$ich mést cepujicich pivo Pilsner Urquell.

Obr. ¢. 28 Uz jste nékdy uskutecnili prohlidku plzeiiského pivovaru?
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Ano, se zajezdem
Ano, se Skolou
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nasledujici obrazek 29 popisuje uroven znalosti reklam znacky Pilsner Urquell.
V obrazku lze pozorovat, ze reklamy vybrané znacky zna 78,5% dotazovanych. Zbytek,
ktery je neznd, zaroven nikdy nenavstivil plzensky pivovar a nejsou vérni konkrétni
znacce piva. Tito respondenti se tedy piili§ o znacku Pilsner Urquell nezajimaji. Podil
na neznalosti reklam u muzili a zen je stejny a tato ¢ast dotazovanych zaroven nezna ani
outdoorové reklamy, nezaregistrovala soutéz o olympijsky ptllitr v obchodnim fetézci

Tesco a téméf vétsina nevi 0 chranéném zeméEpisném oznaceni vybrané pivni znacky.

Obr. ¢. 29 Znate reklamy znacky Pilsner Urquell?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014



Obr. ¢. 30 V pripadé odpovédi ano - jak na vas piisobi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Zajimavy namét reklam ocetiuje 40% respondentil a vétSina z nich si zarovent mysli, ze
jsou propracované a origindlni. Negativn¢ reklamu hodnoti 7,5% respondentti, ktefi
zaroven nejsou vérni zadné konkrétni znaCce a za nejkvalitnéj$i povazuji regiondlni
znaCky piv. Tato Cast respondentti se pravdépodobné o znacku Pilsner Urquell pfilis
nezajimé a nasledkem negativniho hodnoceni reklam muze byt piili§ velké zaujeti do

regionalni pivnich znacek.

Nasledujici otdzka byla zamétena konkrétné na outdoorové reklamy a jejich spontanni
znalost. Z obrazku 31 vyplyva, Ze ptes polovinu dotazovanych, tj. 52% vubec nezna
tyto reklamy znacky Pilsner Urquell, z toho tfetina nezna ani zadné jiné reklamy.
Negativni hodnoceni tvoii 6% podil odpovédi, ke kterym se zaroven vdzou neloajalni
respondenti, podle nichz je nejlepsi Ceskou pivni znackou Pilsner Urquell. Procentni
podil negativnich odpovédi je nizky, nicméné je tato skute¢nost zajimava vzhledem
k hodnoceni znacky Pilsner Urquell jako nejlepsi z ¢eskych pivnich znac¢ek. Pro tyto
respondenty pravdépodobné image a charakter reklam neni v Kkritériich pro nejlepsi

znacku piva dalezitym faktorem.
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Obr. ¢&. 31 Libi se vam outdoorové reklamy Pilsner Urquell? (Billboardy)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Posledni otdzka zkoumala, zda byla v obdobi olympijskych her zaregistrovana soutéz
0 olympijsky pullitr v obchodnich fetézcich Tesco. Tuto soutéz nezaregistrovalo 87%
respondentl a zbylych 13%, ktefi o soutézi védeli, spiSe dbaji na kvalitu neZ cenu piva,
za nejlepsi pivni znacku povazuji pravé Pilsner Urquell a hodnoti ji jako
superprémiovou ¢i nadprimérnou. Lze tedy piedpokladat, Ze se tito respondenti

0 vybranou znacku zajimaji a podobné soutéze ptimo vyhledavaji.
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5 Soucasné rozvijeni a moznosti znacky

., V budoucnosti na trhu uspéji ty produkty, které nebudou prezentovany jako ,,zbozi**,
ale jako pojem. Znacka jako proZitek, jako Zivotni styl. “ (Kleinovd, 2005, s. 21)

Tato definice je klicova. Pokud spotiebitelé nevéri, ze mezi jednotlivymi produkty jsou
vyznamné rozdily, je Zadouci pfivodit emocionalni vazbu mezi produktem
a zakaznikem. Je diilezité, aby lidé nesli jen na pivo, ale prozit zazitek, ktery je spojeny
S pfijemnou atmosférou a hiejivym prostiedim, obklopenym kouzlem znacky Pilsner
Urquell. Podstatné je dosédhnout toho, aby spotiebitel, ktery pravé pije pallitr piva
Pilsner Urquell, véfil v hlubsi smysl této znacky a mohl fici, Zze to pivo ma opravdu

néco do sebe.

5.1 Vystupy z provedeného vyzkumu a zlepSovaci navrhy

Znacku Pilsner Urquell 1ze nazvat vlajkovou lodi spolecnosti Plzensky Prazdroj. Jak jiz
dokazalo vyse uvedené dotaznikové Setieni, tuto znacku zna 100% dotazovanych, coz
svéd¢i o jeji proslulosti mezi lidmi. Neni tedy pfili§ nutné piehnané se zabyvat
aktivitami, jeZz by zvySily povédomi o znacce a jeji znalost. Znacka je nepochybné
zndma a v tomto momenté je kliCové spiSe vytvaret programy, jez zajisti pozitivni
zkusenosti se znatkou Pilsner Urquell, které nasledn& podpofi i loajalitu ke znagce. Cim

vice budou spotiebitelé se znackou spokojeni, tim vice ji budou i nadale vyhledavat.

Z vyse uvedeného vyzkumu vyplyva, ze lidé ve veéku 18-29 let nejsou z velké Casti
veérni jedné znacce piva. Je tedy dilezité se na tento segment zaméfit a vyuzit jiz
zminénych benefiti piva Pilsner Urquell k ziskani zdkazniki a jejich nasledné vérnosti.
Lze ptedpokladat, Zze tito mladi lidé budou vyhledavat zdbavu jako formu traveni
volného Casu, a proto by se Pilsner Urquell mohl vice zaméfit na hudebni festivaly, ke

kterym pivo neodmysliteln¢ patii.

Ditlezitym tukolem znacky Pilsner Urquell by mélo byt vyvolani pfijemnych pocita
v myslich spotfebitela pii vybaveni si této znacky. Téméf polovina respondentl
z dotaznikového Setfeni povazuje znacku Pilsner Urquell za nejlepsi na ¢eském pivnim
trhu a vice nez polovina jeji kvalitu povazuje za nadprimérnou. Toto hodnoceni je
nutné neustale posilovat aktivitami, které vyzdvihnou vysokou hodnotu znacky Pilsner

Urquell.
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Piikladem miZe byt podpora Ceské hokejové reprezentace, kdy Pilsner Urquell
propojuje dvé legendy — plzeiiské pivo s &eskym hokejem. Tento sport je v Ceské
republice povazovan za narodni diky uspéchim ceského hokejového tymu a povésti ve
svété. Cilem by mélo byt spole¢né se slavou, radosti a hrdosti §ifit 1 slavu a hrdost na
pivo Pilsner Urquell po celém svété. Dle vySe uvedeného vyzkumu si se sportovnimi
tymy tuto znacku spojuje pouze 25 respondenti z celkovych 200 dotazovanych.
Vzhledem k véku vétsiny respondentt se vysledek zda byt negativni, jelikoZ pravé tento
segment lidi bude pravdépodobné tvofit velkou ¢ast ¢eskych fanouskt, nicméné skupinu
respondentl tvofily prevazné zeny. Obecné lze fici, ze muzi se vice zajimaji o rizna

sportovni utkani nez Zeny, a proto je nizky pocet danych odpovédi odiivodnitelny.

Piesto Ize touto cestou je§té vice posilit hodnotu znacky. Resenim by mohlo byt zvyseni
propagace piva Pilsner Urquell v obdobi Mistrovstvi svéta v hokeji, jenz se kazdorocné
kona v pribéhu mésice kvétna. Piikladem mize byt uvedeni vice reklamnich spoti
znaCky Pilsner Urquell béhem hokejovych zapast ¢i originalni outdoorové reklamy,
které budou vyjadfovat dokonalé spojeni ¢eské hokejové reprezentace s dalsim ceskym

bohatstvim — pivem Pilsner Urquell.

Pilsner Urquell podporuje i mnoho dalSich udalosti, jak sportovnich, tak kulturnich
anepiimo tak komunikuje se zdkazniky. Je to skvéla ptilezitost jak dat o sobé védét
prostiednictvim vyznamnych a tradi¢nich udalosti a vytvofit tak ve spotiebitelové mysli
jeden celek. Pii vybaveni si ¢eského olympijského tymu si vybavi i pivo Pilsner

Urquell, v nejlepsim piipadé si s nim i hrdé€ pfipije na piipadné vitézstvi.

Naopak tradici a historii ma se znackou spojeno 142 respondentti. VétsSina lidi tedy ma
historicky podtext znacky Pilsner Urquell uloZzen ve své paméti. Tento benefit vyuziva
Pilsner Urquell dokonale napt. koné tdhnouci difevény povoz, jenz prochazi méstem
Plzen, TV spoty s historickym namétem ¢i prohlidky historického pivovaru, kde
navstévnici nahlédnou do autentickych prostor a historii piva Pilsner Urquell mohou

dokonale vnimat.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vice nez 1/4 respondentti nikdy Plzensky pivovar
nenavstivila. Divody mohou mit riiznorody charakter, nevyjimaje lenost Cechi
nav§tévovat Ceské pamatky a stale vice mladymi lidmi upiednostfiované nenaro¢né

traveni volného casu (internet, TV). Nicméné plzensky pivovar patii mezi hlavni
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turistické lakadlo v Plzenském kraji a vysledky vyzkumu mohou byt zkreslené

vzhledem k omezenému poctu respondentd.

Moznosti, jak jeste¢ vice zvySit hodnotu znacky Pilsner Urquell by mohla byt vétsi
propagace chranéného zemépisného oznaceni ,,éeské pivo*. Z vySe uvedeneho vyzkumu
vyplyva, Ze vice nez polovina dotazovanych o tomto oznaceni nevi. Pilsner Urquell by
mohl toto oznaceni vice Sifit do mysli zdkaznikli napt. v podobé rtiznych brozur, letacki
¢i na podtacku v restauraci. Stejné mnozstvi respondenti neznd ani Zadné outdoorové
reklamy Pilsner Urquell. Re$enim by mohlo byt zvyseni podtu téchto reklam ve
frekventovanych ulicich a vétsich méstech, pticemz cilem by nebylo upozornit na
znacku jako takovou, ale zduraznit jeji vysokou hodnotu, a vyvolat tak v podvédomi
zédkaznika pozitivni myslenky spojené s danou znackou. Namét by tedy vyzadoval

originalni charakter podobny napf. city light reklamé z den lahvi.

VéEtsi marketingova podpora znacky znaci 1 vétsi financni narocnost, jez Plzeniskému
Prazdroji pravdépodobné nebude délat problém. Dle portalu Thned.cz (2014) spole¢nost
planuje v roce 2014 zvysit své vydaje do marketingu a reklamy znacky Pilsner Urquell

az o ¢tvrtinu v porovnani s ptredchozim rokem.

Je velmi dulezité spravné zvolit vhodnou marketingovou podporu, kterd oslovi co
nejvetsi Cast cilového segmentu. Soutéz o olympijsky pullitr Pilsner Urquell
v obchodnim fetézci Tesco nezaregistrovalo 174 respondenti z celkovych 200
dotazovanych. To je velmi negativni vysledek vzhledem Kk podpoie c¢eského
olympijského tymu znackou Pilsner Urquell. V dalsi takové soutézi by mohly zvysit
informovanost riznd upozornéni na uctenkach ¢i reklamni stojan u vchodu, ktery by

informoval o probihajici soutézi.

5.2 Konkurenéni pozice znacky Pilsner Urquell

Znacce Pilsner Urquell nelze vytknout nic zasadniho. Tento tradicni plzeiisky lezak je
znamy po celém svéte, ziskdva fady ocenéni a svou jedine¢nou chuti si ziskal i Spojené
staty americké (dale jen USA). Export piva Pilsner Urquell do USA, jenZ v roce 2013
oslavil 140 let, musi trvat maximalné 30 dni a lahve jsou pfepravovany v chladicich
kontejnerech tak, aby se udrzela nejlepsi kvalita plzefiského piva. Jen v New Yorku je
témer 500 restauraci, kde se Cepuje pivo Pilsner Urquell. (Archiv tiskovych zprav
Plzenského Prazdroje, 2014)
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Za nejvyznamnéjiiho konkurenta Pilsner Urquell v CR lze povazovat znacku
Staropramen, kterd se ubird se svou strategii podobnym smérem. Ve srovnani
s predchozimi lety, kdy se Staropramen ve své marketingové podpotfe zaméroval spiSe
jen na zabavu, nyni se snazi klast duraz také na historii, kterou tato znacka ma.
Nicméné, stale cili spiSe na mladsi segment a zdlraznuje predevsim hudbu v podobé

podpory riznych koncertli a hudebnich festivalti.

Pilsner Urquell svou konkurenéni pozici posiluje napt. nerezovymi tanky, které zlepSuji
kvalitu a chut cepovaného piva. Tato vyhoda je podpofena jiz zmiflovanymi
restauracemi, kde si host¢ mohou u samoobsluzného stolu pivo ¢epovat sami prave
Z nerezovych tankl. V nadchézejicich letech by mohl Plzensky Prazdroj pocet
restauraci téchto typli navysit a ke kazdému samoobsluznému stolu piilozit brozurku
Jak Cepovat a Jak si vychutnat, aby kazdy konzument poznal skute¢nou originalitu v piti

piva Pilsner Urquell.
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Zavér

Znacka je velmi dilezitym nastrojem strategického mySleni podniku a pfi jejim
spravném vyuziti na konkuren¢nim trhu muze pfispivat k dlouhodobé ziskovosti
spolecnosti. V praci je uvedena fada definic, ve kterych lze najit mnoZstvi spole¢nych
nazoru autoru. VSichni se shoduji na vyznamu znacky v modernim konkuren¢nim
prostiedi, kde na nés utoc¢i obrovské mnozstvi znacek ze vSech stran. Aby firma se svou
znaCkou nasla vyluéné misto v myslich spotfebiteld, musi neustidle vyvijet tlak na
spravné umistovani znacky — tedy positioning, ktery jim zajisti pfizen takoveho
segmentu zakazniki, jez vyzaduji. Hodnotou své znacky vyjadiuje spoleCenskou uroven
nejen podnik, ale i samotny zdkaznik, ktery tim sdéluje své postaveni ve spole¢nosti

a pomoci znacky se prezentuje.

Praktickd cast se zabyva konkrétni znaCkou Pilsner Urquell spolec¢nosti Plzensky
Prazdroj, a. s., jeZ je podrobné rozebrana. Tato tradi¢ni znacka zaujima na pivnim trhu
velmi vyznamnou pozici, coz potvrzuji 1 vysledky dotaznikového Setfeni, kdy 100%
dotazovanych tuto znacku zna a ma ji uloZzenou v paméti. Tento vysledek mohlo
ovlivnit osloveni respondentl pfedevsim z Plzné a okolnich kraji. Stejné tak mohla

ptic¢inou odpovédi byt i tradice a dlouholeta historie piva Pilsner Urquell.

Vyzkum byl zaméfeny na mladou generaci lidi, ktefi potvrdili svou neloajalitu ke
konkrétni znacce. Mohou si vybirat z nespocetné velkého mnozstvi znacek, jez je jim
V dnesnim modernim marketingovém prostfedi nabizeno a pro spolecnost je tedy velmi
dilezité, jakymi specifickymi vlastnostmi své znacky tento segment oslovi. Znacka
Pilsner Urquell nabizi produkt vysoké kvality a dle vyzkumu bylo prokézéno, Ze praveé
kvalita pivniho moku je pro tuto cilovou skupinu velmi dalezita. Vysledek je tedy velmi
pozitivni, nicméné je dulezité stale vyvijet aktivity a pfipominat zdkaznikiim vysokou

hodnotu této znacky.

Budouci uplatnéni vybrané znacky spociva také v propagaci své tradice a historie pfi
oslovovani novych generaci a pii zvySeni vydaji spolecnosti na celkovou
marketingovou podporu znac¢ky by mohlo pivo Pilsner Urquell stale udrzovat svou

pozici na pivnim trhu o krok vpied pied ostatnimi pivnimi znackami.
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Piiloha A: Vzor dotazniku Vnimani znacky Pilsner Urquell zdkazniky

1. Pijete pivo?
Ano
Ne
2. Jestlize ano, jak Casto?
Denné
Nékolikrat za tyden
Nékolikrat za mésic
Ptilezitostné
3. Je pro vas rozhodujici pfi vybéru znacky piva cena?
Ano
Ne
4. Je pro vas rozhodujici pfi vyberu znacky piva kvalita?
Ano
Ne
5. Jste vérni jedné znacce piva?
Ano
Ne
6. JestliZze ano, jaké?
Odpoved
7. Jaka je podle vas nejlepsi znacka ceského piva?
Odpoved
8. Znate znacku Pilsner Urquell?
Ano
Ne
9. Jak vnimate kvalitu piva Pilsner Urquell?
Superprémiova kvalita
Nadprimérna kvalita
Standardni kvalita
Podprimérna kvalita
Velmi nizka kvalita

Nemohu posoudit, toto pivo nepiji



10. S ¢im si tuto znacku spojujete? Zaskrtnéte (moznost vice odpovédi)
Tradice a historie
Originalni chut’
Prémiova znacka
Nejhorsi znacka piva
Ruzné propaga¢ni materialy v restauracich (podtacky, stojany, ubrusy apod.)
Se sportovnimi tymy (napt. ceska hokejova reprezentace)
Neznam ji
11. Vite, ze znacka Pilsner Urquell pouziva chranéné zemépisné oznaceni ,,Ceské
pivo*“?
Ano
Ne
12. Uz jste nékdy uskutecnili prohlidku plzeniského pivovaru?
Ano, s rodinou
Ano, s prateli
Ano, se Skolou
Ano, se zajezdem
Ne
13. Znate reklamy znacky Pilsner Urquell?
Ano
Ne
14. Jak na vas ptisobi? Zaskrtnéte (moznost vice odpovédi)
Originalné
Propracované
Se zajimavym namétem
Nelibi se mi
Je nudna
15. Libi se vdm outdoorové reklamy Pilsner Urquell? (Billboardy)
Ano
Ne

Neznam je



16. Zaregistrovali jste béhem ZOH soutéz o Olympijsky pullitr Pilsner Urquell
V obchodnim fetézci Tesco?
Ano
Ne
17. Jaké je vasSe pohlavi?
Muz
Zena
18. Jaké je vase vzdélani?
Zé&kladni
Stfedni bez maturity/vyucen
Stfedni s maturitou
Vysokoskolské
19. Vase bydlisté:
Obec do 5000 obyvatel
5001 - 50 000 obyvatel
50 001 — 100 000 obyvatel
Nad 100 000 obyvatel (Vlastni zpracovéani, 2014)



Ptiloha B: Historické etikety piva Pilsner Urquell

Etiketa 1904

\_ PRANA Litiows alice - 224 BN Lilieng:

AKTIENGESELLSCHAFT

ULMER & KNECHT
ZURIGH und LUZERN

&7, Bumseruokes BRiunaus

7 PILSEN.

Etiketa 1992

Pasterovann
CSN 56 6635

‘ Pizefsky Prazdroj Plzen
nisodni podnik.

Zdroj: Pilsner-Urquell.cz, 2014




Abstrakt

BREJCHOVA, Veronika. Brand management spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a. s.
Bakalatska prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 75's., 2014

Kli¢ova slova:
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marketingove programy

Tato bakalarska prace se zabyva brand managementem a jeho vyuZzitim ve spolec¢nosti.
Teoreticka Cast obsahuje uvod do problematiky fizeni znaCky a jsou zde popsany
charakteristické vlastnosti znacky, které vytvaieji jeji hodnotu jak pro spole¢nost, tak
pro zékaznika. Pfedmétem praktické Casti je analyza konkrétni znacky Pilsner Urquell
ve spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a. s., vymezeni konkurence a zhodnoceni soucasné
pozice znacky na trhu na zakladé provedeného vyzkumu. V zavéru prace jsou popsané

moznosti budouciho rozvoje znacky.
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The purpose of the paper given is to introduce brand management and its utilization in a
company. Theoretical part contains an introduction to the topic of brand management
and description of characteristics of a brand creating value for the company and its
customers. The subjekt of the practical part is an analysis of Pilsner Urquell brand of
company Plzensky Prazdroj, a. s., furthermore a description of competitors is provided
as well as assessment of the current position of the brand on the market based on
conducted research. In the final part of the thesis a various ways of development of the

brand are provided.
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