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Marketing znacky Gambrinus

Marketing of brand Gambrinus

Souhrn

Tématem této diplomové prace je marketing znacky Gambrinus. Hlavnim cilem je
zhodnoceni vnimani znaCky spotiebiteli a navrzeni zlepSeni v oblasti propagace piva
znaCky Gambrinus radler. V teoretické Casti jSOu vymezena teoreticka vychodiska. Jsou
zde definovany zakladni pojmy marketingu, jednotlivé prvky marketingového mixu,
definice znacky, konkurence a marketingového vyzkumu. Nasleduje seznameni s firmou

Plzensky Prazdroj, a. s. a jejimi znackami s dikladnym popisem znacky Gambrinus.

Analyticka ¢ast se zabyva srovnanim znacky Gambrinus radler s konkurenénimi pivy typu
radler. Vyzkum je realizovan dotaznikovym Setfenim se zaméfenim na vnimani znacky
a formou laické degustace zabyvajici se spotiebitelskymi preferencemi. V zavéru prace je
navrzeno zlepSeni propagace znacky Gambrinus radler.

Summary

The theme of this diploma’s thesis is the marketing of the brand Gambrinus. The main
objective is to appreciation the perception of the brand to the consumer and to propose
improvements in the promotion Gambrinus beer radler. The theoretical parts define the
theoretical starting point. There are defined a basic concepts of the marketing, individual
factors of the marketing mix, definicion of brand, competition and marketing research.
Further there is a presentation of the company Plzensky Prazdroj, a.s. and its brands.
There are described brand Gambrinus flavoured in detail.

Analytic part compares the brand Gambrinus flavoured with competitive beers of type
radler. The main part deals with the research which is realized by tasting the beers of type
radler and questionnaire research. These researchs are focused on customer’s preference
and perception of the brand. At the end of this work there is suggested promotion of the
brand Gambrinus radler.

Kli¢ova slova: marketing, znacka, produkt, pivo, vyzkum

Keywords: marketing, brand, product, beer, research
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1 UVOD

Marketing je neodmysliteln¢ spojen s kazdym podnikanim. Diky této oblasti mohou
spole¢nosti, tedy i Plzenisky Prazdroj a. S., jedna z nejvétSich pivovarnickych spole¢nosti

pusobici nejen na ¢eském trhu, budovat vztah se zakaznikem a ovliviiovat ho.

., Znacky Plzenského Prazdroje patii k ceskému narodnimu dédictvi, byly a jsou soucasti
Ceské pivni kultury, soucdsti kazdodenniho Zivota Cechii. Dali jsme svétu Pilsner Urquell
a vytvorili tak novou kategorii piv typu Pils. Dnes nabizime radu znacek, prostiednictvim
kterych davame smysl nasemu podnikani a prispivame k vytvdreni prijemnych proZitkii

3

nasich spotrebitelii, milovnikit piva po celem svete. *
(Plzensky Prazdroj a. s., 2015)

Soucasti kazdého produktu je znacka, diky niZ mohou spotiebitelé od sebe odlisit produkty
riznych vyrobcd, které jsou fazeny do stejnych produktovych kategorii. Pro podniky je
velice dulezité, aby spotiebitelé méli povédomi o jejich znackach, protoze pokud mé pro
spotiebitele znacka hodnotu, znamena to pro podnik pfinos. ZvySovani povédomi o znacce
muze podniku piinést nejen spokojené a loajalni zdkazniky, ale mize to znamenat mensi

nebezpeci ze strany konkurence.

Spolecnost Plzenisky Prazdroj buduje dlouha 1éta povédomi o vSech svych znackach.
Diplomova prace se zamé&fuje na marketing zna¢ky Gambrinus, jedné z legendarnich
znaek pattici do portfolia Plzeniského Prazdroje. Vzhledem k tomu, Ze pod znackou
Gambrinus se na trh uvadi nékolik variant piv, je pozornost sméfovana na produkt radler
(ovocné pivo, ochucené pivo, pivni mix). Diivodem volby tohoto produktu byl fakt, ze jde

o relativné novou, trendovou kategorii piv.

StéZejni Casti diplomové prace je provedeni marketingového vyzkumu, kterym ma byt
zjiSténo vnimani zna¢ky Gambrinus radler spotiebiteli, jaké povédomi o této znacce maji

respondenti a zda Plzefisky Prazdroj pouziva G¢innou formu propagace znacky. Cim je

vvvvvv

Z hlediska demografické segmentace je vSeobecné znamo, ze piva typu radler,
pravdépodobné kvili své ovocné (sladké) chuti, preferuji spiSe zeny. Jednim z tikola

diplomové prace je potvrzeni nebo vyvraceni tohoto tvrzeni.



Uvod 13

S ohledem na rostouci konkurenci musi Plzeiisky Prazdroj stale posilovat povédomi
0 svych znackach a povédomi o znacce Gambrinus nevyjimaje. Nejvétsim konkurentem na
trhu piv typu radler je pro znacku Gambrinus radler znacka Staropramen cool. Ob¢ znacky

jsou piedmétem zkoumani vV ramci marketingového vyzkumu.

Na zaklad¢ vysledka, zjisténych z vyzkumu formou dotaznikového Setfeni a vyzkumu
1.1 . . v v P , IS v
formou laické™ degustace piv typu radler, je navrzeno zlepSeni pro posileni vnimani znacky

Gambrinus radler.

! Laicka degustace — provedeni ochutnavky piva typu radler neskolenymi degustatory
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2 CILAMETODIKA PRACE

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni vnimani znacky spotiebiteli a navrzeni zlepSeni

V oblasti propagace piva zna¢ky Gambrinus radler.

2.1.1 Dil¢i cile
e Teoreticky interpretovat aspekty marketingu a znacky,

e strucné uvést informace o spolenosti Plzensky Prazdroj, a. s., jeho produktech —
znackach pusobicich na Ceském i zahraniénim trhu se zaméfenim na znacku

Gambrinus,
e provést vyzkum dotaznikovym Setieni orientované na vnimani znacky zakaznikem,

e provést vyzkum formou laické degustace piva typu radler zaméfeny na spotiebitelské

preference (chut’, viing, aj.),

e navrhnout zlep$eni v oblasti propagace znacky Gambrinus radler.

2.2 Metodika prace
Diplomova préce je zpracovana podle nésledujici metodiky:

Cela prace je ¢lenéna do né€kolika kapitol a podkapitol, jejichz nazvy jsou soucasti obsahu
prace. Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickym vychodisklim, kde jsou interpretovany

poznatky, ndzory a definice jednotlivych autort knih uvedenych v seznamu v zavéru prace.

Prvni podkapitola je vénovana marketingu, marketingového procesu a nastrojim
marketingu, tedy marketingovému mixu. Také jsou zde definovany pojmy segmentace

trhu, targeting a positioning.

Druhé podkapitola se zabyva znackou jako nastrojem marketingu. Jsou zde vymezeny
prvky znacky, hodnota znacky pro zdkaznika, asociace se znackou a povédomi o znacce

véetné budovani tohoto povédomi.

Dalsi  podkapitoly obsahuji  definice internetového  marketingu, konkurence

a marketingového vyzkumu (¢lenéni vyzkumu, formy otazek v dotazniku apod.)
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Do analytické Casti prace je zarazeno stru¢né predstaveni spolecnosti Plzensky Prazdroj,
a. S., Z elektronickych zdrojii a internich informaci podniku jsou popsény jednotlivé znacky

Plzeniského Prazdroje.

Podkapitola 3.3 je vénovana znacce Gambrinus komplexné. Jsou zde charakterizovany
produkty, které spolecnost Plzeinisky Prazdroj prezentuje pod touto znackou a ostatni
marketingovy mix. Jsou zde charakterizovany vSechny prvky znacky Gambrinus

a konkurence znacky Gambrinus radler.

2.2.1 Marketingovy vyzkum

Nejprve jsou stanoveny cile vyzkumu a techniky sbéru dat. Byla zvolena technika
dotazovani (on-line a osobni). V diplomové praci je pracovano jak s primarnimi, tak

sekunddrnimi daty. Primérni data byla zjiSténa pravé dotazovanim.

Cilovou skupinou pro produkt radler jsou mladi lidé, ve veéku 18 az 30 let (pfevazné zeny),
kterym nevyhovuje (nechutna) klasické pivo predevsim z divodu jeho nahotklé chuti a

ktefi vice oceni sladkou (ovocnou) chut’ napoju.

2.2.1.1 On-line dotazovani

V ramci podkapitoly 3.4 je popsan vyzkum dotaznikovym Setifenim.

Volba otazek uvedenych v dotazniku probihala s ohledem na cil vyzkumu, tedy zjisténi
povédomi a vnimani zna¢ky Gambrinus radler. Dotaznik je koncipovan tak, aby byl

jednoduse vyplnitelny a splnil ucel vyzkumu.
Volba otazek

Pocet otazek odpovida zvolenému zpiisobu sbéru dat (on-line). V dotazniku jsou vyuzity
otazky jak dle funkce, tak podle moZnosti odpovédi (oteviené, uzaviené otazky, Skaly
apod.). V dotazniku je pouzivano oznaceni - ovocna piva, aby respondenty nematl nazev
radler, ktery Casto byva soucasti jména nékterych znacek. (Gambrinus radler, Zlatopramen
radler apod.)

V tvodu dotazniku je uvedena informace o vSech pouzivanych nazvech této kategorie
produktu. Radler, ovocné pivo, ochucené pivo nebo pivni mix je oznaceni pro stejny

produkt. Cely dotaznik je obsahem pftilohy B.
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Respondenti

Respondenty jsou mlada populace Ceské republiky ve véku 18 az 30 let. Pro ziskani
respondentli tohoto véku byla do dotazniku zafazena filtratni otazka. Do vyzkumu byli
zahrnuti jak konzumenti, tak nekonzumenti piv typu radler. Dotaznik vyplnilo celkem 104
respondentdl v obdobi 10 dni, kdy byl dotaznik dostupny na serveru vyplnto.cz. Siteni

dotazniku probihalo emailem a za pomoci socialni sité (facebook).

2.2.1.2  Osobni dotazovani — laicka degustace

Druha ¢ast vyzkumu zahrnuje provedeni laické degustace piva typu radler. Tuto techniku

vyzkumu lze charakterizovat jako piimé, tedy osobni dotazovani v terénu.

Aby mohla byt degustace realizovana, bylo potfeba vybrat a nakoupit degustacni vzorky.
Pro uéely diplomové prace byly zvoleny produkty Gambrinus radler Stavnaty grep a jeho
pfimy konkurent Staropramen cool grep. Prichut’ grepu byla zvolena proto, Ze jde

0 nejnovejsi variantu produktu radler.
Respondenti

S ohledem na finan¢ni a ¢asovou narocnost této formy vyzkumu byl pocet respondentt
(degustatortl) omezen na 55. Ze sekundarnich vyzkumi bylo zjisténo, ze radlery maji
Vv oblibé mladsi konzumenti a spiSe zeny nez muzi (NOVINKY.CZ. U muzi je pivo jasna
volba, Zeny si mezi napoji vybiraji. [online] [cit. 2014-12-4] Dostupné z WWW:
http://www.novinky.cz/ekonomika/355348-u-muzu-je-pivo-jasna-volba-zeny-si-mezi-

napoji-vybiraji.html).
Z tohoto divodu byla vybrana cilova skupina respondenti ve véku 18-30 let.
Misto realizace vyzkumu

Pro laickou degustaci bylo nutné vybrat misto, které bylo nejvhodnéjsi pro vybrané
respondenty. Vzhledem k tomu, Ze byla zvolena cilova skupina respondentii, degustatort
ve v€ku od 19 do 30 let, realizovala se degustace pfed aredlem Zapadoceské univerzity
vV Plzni na Borskych polich. Kontrola v€ku probchla iotazkou na vék degustatora.

Primeérny vek degustatort byl 24,5 let.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjisténi spotiebitelskych preferenci a nésledné vnimani znacky

Gambrinus radler.
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Nejdiive byla provedena slepa degustace, coz znamend, ze respondent, v tomto piipadé
degustator, nevédél, kterou znacku produktu ochutnava, timto byla dodrZzena anonymita
vzorku. Degustatofi byli informovéani pouze o kategorii produktu a ptichuti (ochucené
pivo — pivo typu radler s pfichuti grepu). Po slepé degustaci byly respondentiim sdéleny
znacky vyrobkl, které ochutnavali a ochutnavku museli provést znovu. Po kazd¢ formé
degustace bylo provedeno hodnoceni jednotlivych senzorickych vlastnosti. Zkoumanymi
atributy byly viiné degusta¢niho vzorku, ovocna slozka obsaZzena v pivu radler (v tomto

piipadé slo o grep) a celkova obliba (chut’) degustovaného produktu.

Kazdé polozce respondenti udélili body od 1 (nepitelny vzorek) do 10 (mimotadné dobry
vzorek). Pii odbornych degustacich dostava ,,nejhorsi pivo body 3 — 4 a naopak nejlepsi

pivo je hodnoceno body od 7 do 9 (Interni informace spole¢nosti Plzefisky Prazdroj).

Hodnoceni sdélovali tazateliz, ktery zaznamenéaval odpovédi do formulafe, uvedeném
v ptiloze A. Hodnoceni probihalo u jednotlivych zkoumanych atributl zv1ast'. Tazatel dale

zaznamenaval 1 pozndmky fe¢ené degustatory pii ochutnavani obou vzorki.

Celkové hodnoceni degustovanych vzorkll je uvedeno na zékladé chutovych preferenci

dotazovanych (degustatort) v bodech.

Na zéavér prace jsou zhodnoceny vysledky vyzkumi, jak dotaznikového Setteni, tak laické
degustace piv typu radler a jejich porovnani. Vysledky vyzkumu jsou uvadény
v procentech a u degustace v bodech.

Posledni kapitola obsahuje navrZeni zlepSeni v oblasti propagace znacky Gambrinus radler.

Cela diplomova prace je zpracovana za pomoci programu Microsoft Office, pfedevsim

Microsoft Word a Microsoft Excel.

? Tazatel — autorka diplomové prace
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Oblast marketingu je nevyhnutelné spojena s kazdym podnikanim. Slovo marketing nelze
piesné do Ceského jazyka prelozit, Ize fici, ze se jednd o mezinarodné pouzivany termin.
| kdyZ kofen slova marketing lze z anglictiny piclozit jako trh — tedy market, zdaleka to
nevystihuje celkovy vyznam pojmu marketing. Diky marketingu mize jakakoli organizace
pusobit predev§im na svého zakaznika, budovat s nim vztah a zaroven se snazit dosahnout
nejlepsiho hospodarského vysledku, tedy zisku. Marketing tvoti uzitek (Solomon, 2006).
Poskytuje uzitek ve form¢ statkd a sluzeb, které spotiebitelé chtéji nebo potiebuyji.
Marketing je velmi rozsahly obor, zabyva se produktovou strategii, vyzkumem, cenovou

politikou, distribuci, tvorbou inovaci produktti, podporou prodeje aj.

Existuji riizné definice marketingu, avSak vétSinou vyzdvihuji zdkaznika a uspokojeni jeho
potfeb. Nekteti autofi chapou marketing jako védu, néktefi jako disciplinu, kterou se

zabyvaji manazefi podniku.

Napftiklad Ize definovat marketing takto: ,,Marketing je spoleCensky a manazersky proces,
jehoZz prostrednictvim jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby a pifani v procesu

vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot™ (Kotler, 2004, s. 31).

Podobnou, ale obsdhlej$i definici uvadi Americkd marketingova asociace, 2007:
,Marketing je aktivita, skupina instituci a procest pro tvorbu, komunikaci, poskytovani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost

v $irokém slova smyslu* (www.marketingpower.com, 2007)

Pro vystupy diplomové prace se vychdzi z moderngj$i definice marketingu Americké
marketingové asociace, protoze tato definice bere zfetelnéji v potaz nejen Ctyfi zakladni
nastroje marketingu (produkt, cenu, distribuci a propagaci), ale i jiné oblasti jako napf.

znacku, komunika¢ni mix atp.

3.1.1 Marketingovy proces

Kazdé marketingové oddéleni podniku se snazi napliovat strategické cile. Marketingovy

proces je dlouhodoba operace. Podle Kotlera (2004) tvoti marketingovy proces tyto ¢asti:



Teoreticka vychodiska 19

e analyza marketingovych pftilezitosti,

vybér cilovych trhii,
e koncipovani marketingového mixu,

realizace marketingové strategie®.

Vsechny spolecnosti se soustiedi pfedevsim na zdkaznika. Navazani kontaktii se zdkazniky
je dulezity proces. Podniky usiluji o to, aby mély vice zdkaznikii neZ konkurence. Snazi se
vytvofit vhodnou strategii a rozd¢€lit trh na nékolik ¢asti, aby oslovily vice zakaznikl
a prodaly vice vyrobkli nebo sluzeb nez konkurence. Pro tento proces jsou nutné tfi

kroky — segmentace trhu, targeting a positioning.

3.1.1.1 Segmentace trhu

»Segmentace trhu znamena jeho roz€lenéni do homogennich skupin, které se vzajemné lisi
svymi potfebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné pusobit

modifikovanym marketingovym mixem* (Kotler, 2004, s. 325).

V praxi je mozné segmentaci trhu provadét pomoci geografické segmentace (svétadil,
region...), demografické (v€k, povolani...), behaviordlni (chovani lidi, védomosti...)

a psychografické segmentace (zivotni styl, osobnostni charakteristiky) (Vysekalova, 2006).

Pro ucely této prace ma vyznam tfeba demografickd segmentace. Napt. v rdmci znacky
Gambrinus (produktu piva, jakozto alkoholického napoje) musi byt klicovy vek zakaznika,

resp. spotiebitele nad 18 let.

3.1.1.2 Targeting

Trznim zacilenim se firma zaméfuje na jednotlivé segmenty a nasledné zvoli jeden nebo

I vice segmentti s ohledem na svou marketingovou strategii. (Moudry, 2008).

Nejlépe je targeting definovan jako ,proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych

segmentt a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmenti‘ (Kotler, 2004, s. 326).

% Marketingova strategie je vyjadienim zakladnich zaméra, které chee firma dosdhnout v dlouhém &asovém
horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych ¢innosti naplnila nadfazené strategické

obchodni cile a dosdhla konkuren¢ni vyhody.* (Hanzelkova a kol., 2008, s. 8)
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Marketéti zde hodnoti atraktivitu jednotlivych segmenti a jak silnou ma firma pozici vici
konkurenci, nebo Ize zvolit hledisko hodnoceni z behaviordlni segmentace a to jak moc
jsou zékaznici ke znacce loajalni a jak Casto ji uzivaji. Déle lze také cilit na vice segmenti
najednou a produkt jednotlivym segmentim pfizpasobit, jedna se o produktovou
specializaci (Karlicek, 2013). Napt. u produkti znacky Gambrinus Ize cilit na nékolik
segmentl najednou, protoze jsou v nabidce produkty levnéjsi (klasické 10° vy¢epni pivo),

S vyssim obsahem alkoholu (nefiltrovanad dvanactka), radlery apod.

3.1.1.3  Positioning

»Positioning vymezuje produkt vici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelt —
jde 0 zaujeti Zadouci pozice na trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich

produktii nabizenych na trhu* (Kotler, 2004, s. 326).

V positioningu znacky jde jednoduse o jeji rozliSeni od konkurence v podvédomi
zakaznikd. Pro dobré umisténi produktu na trh musi byt zadkazniky produkt (znacka) dobie
vniman, m¢l by mit dobré vlastnosti, byt kvalitni a v neposledni fad¢ tvofit uzitek pro

zakaznika (Moudry, 2008).

Positioning se ¢leni podle ceny a kvality, podle uziti produktu (resp. znacky), na zakladé
ttidy produktu, podle uzivatelti (skupina spotiebiteltl) a také podle konkurence (srovnani

v ramci reklamy) (Pelsmacker, 2003).

3.1.2 Marketingovy mix

Pii realizaci koncepce marketingového fizeni se pouziva tzv. marketingovy mix. Mezi

zakladni nastroje marketingového mixu patfi:

e produkt — product
e cena- price
e distribuce — place

e propagace — promotion.

Z anglickych oznaceni marketingovych néstrojii je mozné marketingovy mix oznacit jako

4 ,,P“ marketingu.
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»Marketingovy mix je kombinace samotného produktu, ceny produktu, mista, kde je
produkt k dispozici, a ¢innosti, které produkt piedstavi spotiebitelim, pouzitych k dosazeni

zadouci odezvy u sady piedem definovanych spotiebiteli* (Solomon, 2006 s. 19).

Ve slovniku marketingu je marketingovy mix popisovan jako ,,Ctyfi kontrolovatelné

proménné, které spole¢nost reguluje, aby efektivné prodavala vyrobek* (Clemente, 2004).

Pro ucely této diplomové prace bude marketingovy mix chépan jako soubor
marketingovych nastrojt, které firma pouziva k zajisténi i zvySeni zajmu o sviij produkt.

Vyse uvedené 4 ,,P* jsou blize popsana v nasledujicich podkapitoléach.

3.1.2.1 Produkt

Vyrobek lze nazvat prostiedkem, kterym lidé uspokojuji své potieby, touhy a prani.
Produkt neni jen hmotny, fyzicky statek, ale zahrnuje jakékoliv vyrobky, zbozi nebo také
nehmotné sluzby. Lze tedy jednoduse fici, Ze se jedna o hmotnou ¢i nehmotnou véc nebo

sluzbu uspokojujici lidské potifeby (Moudry, 2008).

Jako marketing, tak i produkt je mozné popsat riznymi zpusoby. Napf. ,,Vyrobek lze
obecné definovat jako jakykoliv hmotny vysledek vyrobni nebo i jiné ekonomické ¢innosti,
ktery je nositelem schopnosti uspokojit n¢jakou urcitou (lidskou) potiebu, nebo néco, co je

mozné nabizet ke sméné* (Urbanek, 2010, s. 53).

Nejlépe vSak tento pojem vystihuje (Kotler, 2004, s. 32): ,produktem jsou veSkeré
vyrobky, sluzby, ale 1 zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe,

co se muZe stat predmétem smény, pouZiti ¢i spotfeby, co mize uspokojit potieby a prani.*

Vrstvy vvrobku

Produkt je soucasti tzv. produktové politiky, ktera je jednou ze Ctyf ¢asti marketingového
mixu. Autofi knih o marketingu rozliSuji v této ¢asti marketingového mixu tfi vrstvy
produktu. Jde o vngjsi, stfedni a vnitini vrstvu vyrobku. Pro nazornost je uveden obrazek

¢. 1.

Jadro vyrobku je oznacovano za zékladni a také vnitini vrstvu vyrobku, je zde zahrnuto, co
si zdkaznik kupuje. Stiedni vrstva vyrobku piedstavuje skute¢ny vyrobek, tedy napt. jeho
kvalitu, vzhled, funkci, baleni... Pod vnéjsi vrstvou vyrobku si Ize pfedstavit tzv. rozsiteny

produkt, ten zahrnuje pfipadné instalace, dodavky, zaruky atp. I tyto vyrobky nebo spise
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sluzby musi podnik zdkaznikovi poskytnout, aby zajistil uspokojeni vSech jeho potieb

a popt. feseni jeho problému (dotazl).

Obrazek €. 1: vrstvy vyrobku

vné i vrstva
(roziffeny wyrohek)

stiednd wrstva

nstalace (slaute oy wirobel)

balend

zaldadni uZitel
£ sluEba

prodejnd
SErVIS

wnitfni wratva,
tzv. jadro
produktu

Zdroj: Kotler, 2004, s. 387

Produktova strategie

Zékladem efektivni produktové strategie je série krokli ve spravném potadi. V produktové
strategii jsou dulezita spravna rozhodnuti (Solomon, 2006). Kroky tykajici se spravné

produktové strategie:

e vytvoreni produktovych cilti — pro individualni produkty a pro produktové fady4

a mixy,

e vytvoreni produktové strategie,

* Kompletni nabidka produktu dané firmy, uréenych k uspokojeni jediné potieby nebo tuzby skupiny
cilovych zakaznika* (Solomon, 2006, s. 259).
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e provedeni taktickych produktovych rozhodnuti — znacky produktu, design obalu

a oznaceni produktu.

Produktové strategie se mohou zamétovat na jeden nebo na vice produktii (produktové
fady a produktové mixy®). Cile u novych produkti se tykaji usp&$ného zavedeni na trh
(Solomon, 2006). Pokud se produkty nachazeji v etapé zralosti, snazi se marketingovi
pracovnici o udrzeni zajmu zakaznikli. Firma pfi své vyrobkové strategii miize rozSifovat
produktovou fadu o nové znacky. Naptiklad Plzenisky Prazdroj nejdiive vyrabél 12° a 10°

pivo, poté rozsitil svou fadu o napoj Frisco, Gambrinus radler, aj.

3.1.2.2 Cena

V ramci této diplomové prace bude cena chéapana jako: ,,¢astka, za kterou jsou vyrobek
nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
zdkaznik vynakladd vymeénou za uzitek, vyplyvajici z vlastnictvi ¢i uziti vyrobku c¢i

sluzby* (Kotler, 2004 s. 483).

Je dilezité podotknout, Ze cena, jako jedina z marketingového mixu, vyjadiuje pro firmu
piijmy, na rozdil od produktu, distribuce a propagace. Tyto nastroje jsou pro podnik
nakladem. Kazda firma si musi stanovit, jakym zplisobem bude cenu tvofit. Té&chto
zpiisobll nebo také metod existuje velké mnoZstvi. Jednd se napiiklad o metodu nakladové
orientovanou (stanoveni ceny pomoci marze nebo cilové navratnosti), dale miizeme cenu

vytvaret hodnotové a podle konkurence.

Cenova strategie objasni, na jaké urovni se znacka bude pohybovat — bude v prémiové

poloze, primérné nebo bude levna (Ptibova, 2000).

Faktory ovliviiujici cenu:

vvvvv

konkuren¢ni cile, strategie firmy, aktivity ke zméné preferenci, postaveni ve vyrobkové
fad¢, poptavka a také zakony (Urbanek, 2010). Tyto obecné faktory podilejici se na vysi
ceny lze rozdélit na externi a interni. Do externich faktori se zahrnuje obecné trh,

poptavka, ndklady, ceny konkurence, aj. Do internich zdrojii patfi marketingové cile,

> Vyrobkovy mix zahrnuje viechny vyrobkové fady i jednotlivé vyrobky a sluzby, které jsou nabizeny

k prodeji (Kotler, 2004, s. 419).
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marketingovy mix, naklady a firemni politika (Kotler, 2004). Cenové politice predchazi
politika vyrobkova. Je tedy nutné, aby firma nejdiive umistila vyrobek na trh a zaroven do
mysli spotiebitel a az poté by se méla zacit vénovat samotnému stanoveni ceny vyrobku

nebo sluzby.

3.1.2.3 Distribuce

Pod pojmem distribuce, v marketingovém mixu, Si Ize piedstavit misto, z anglického slova
place, ktery je soucasti vySe uvedenych ¢ty ,,P“. Nejlépe tuto ¢ast marketingového mixu
popisuje M. Solomon a kol.: ,,Mistem nazyvame dostupnost produktu pro zakaznika na

misté a v ¢ase dle jeho ptani* (Solomon, 2006, s. 20).

Kli¢ovym problémem distribuce jsou distribucni cesty nebo také distribuc¢ni kanaly.
»Distribuéni cesta je mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi
dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika (kone¢ného spotiebitele nebo zakaznika na

primyslovém trhu)“ (Kotler, 2004, s. 536).

Existuje n€kolik distribu¢nich kanalt (cest). Jde v prvé fadé o ptimou distribu¢ni cestu,
ktera je bez prostredniki a o nepfimou distribu¢ni cestu, kterd jiz obsahuje jednoho nebo

vice prostredniki.

Obrazek ¢. 2: distribuéni cesty u spoti‘ebniho vyrobku

vyrobce > | spotiebitel
vyrobce maloobchod > | spotiebitel
vyrobce | =>| velkoobchod maloobchod > | spotiebitel
vyrobce | =>| velkoobchod > | prostfednik [> | maloobchod > | spotiebitel

Zdroj: Kotler, 2004, s. 539



Teoreticka vychodiska 25

V ramci distribucni politiky se fesi, jaké distribu¢ni kanaly budou nabizet znacku a také se
podniky ubezpecuji, zda obchodnici prodavaji znacku v souladu s jeji identitou a hodnotou
(Ptibova, 2000).

3.1.2.4 Propagace

»Propagace zahrnuje vsSechny aktivity, jimiZ jsou vramci marketingu spotiebitelé

informovani o produktech a povzbuzovani k jejich nakupu“ (Solomon, 20086, s. 20).

Synonymem slova propagace je dvouslovny termin marketingova komunikace.
»Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédc¢ovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliujic firmy a dalsi instituce své marketingové cile” (Karlicek,

2013, s. 190).

V ramci komunikaéni strategie se podniky snazi v myslich spotfebitelt ziskat spravné

povédomi o znacce.

Marketingovou komunikaci tvoii n€kolik dilezitych aktivit (nastrojti). Jedna se o reklamu,

osobni prodej, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti a pfimy marketing.
Souhrnu téchto aktivit se fikd marketingovy komunika¢ni mix.
Komunikaéni mix

Reklama

Reklama je nejvyznamnéj$im marketingovym komunikanim néstrojem, protoze se jedna
Také byva velmi Casto vysvétlovana jako placena forma masové komunikace, nebo ji lze

chapat jako urcitou formu umeéni.

Vychodiskem pro tuto diplomovou praci bude definice: ,Reklama je jakdkoliv forma
neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i myslenek urcitého

subjektu‘ (Kotler, 2004, s. 630).

Pti tvorbé reklamy je diilezité urcit si cile. Zda se bude jednat o reklamu informativni nebo
presvédcovaci, tj. zvyseni preference dané znacky, ¢i reklamu pfipominaci. Reklamu lze
tedy z hlediska casu i funk¢nosti délit na zavadéci, presvédcovaci a pripominaci (Urbanek,

2010).
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Po urceni cilt se musi stanovit reklamni rozpocet. ,,Firmy vétSinou pouzivaji bud’ metodu
stanoveni reklamniho rozpoc¢tu podle moznosti firmy, procentem z trzeb, metodu
konkurencnich rovnosti, nebo metodu ukola a cili, kdy je rozpocet stanoven na zaklade
stanovenych cili, urCeni ukoll, nezbytnych k jejich dosazeni ¢i odhadu nutnych

naklada“ (Kotler, 2004, s. 644).

Déle je téZ nutné, aby si firma vybrala reklamni medium. Vybér probiha ve tfech fazich,
jde o rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu, vybér medidlnich nosi¢ti a nakonec

rozhodnuti o casovém harmonogramu.

Mezi hlavni média patii televize, kterd ma vyhodu Sirokého pokryti trhu a velmi ptisobi na
lidské smysly, bohuZel ma toto medium velkou nevyhodu ve finanéni naroénosti. U&innost

televizni reklamy ovliviiuje ¢as, ve kterém je vysilana.

Dals$i nejrozsitenéjsi reklamou je tiskova (noviny, piimé zasilky, které umoznuji oslovit
cilovou skupinu), rozhlasova, velkoplosna reklama (billboardy), on-line reklama (bannery)
(Horakova, 2000).

Osobni prodej

Osobni prodej Ize v praxi oznalit za jeden z nejefektivnéjSich nastroji komunikaéniho
mixu. Hlavni roli hraje samozifejmé osobnost prodavajiciho, jaké ma psychologicke,
presvédcovaci vlastnosti, jak umi ptlisobit na potencialniho zdkaznika a v neposledni fad¢

jak dobfe zna nabizeny produkt (Urbanek, 2010).

V osobnim prodeji jde o ,,0sobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo
sluzby a vytvofeni dobrého vztahu s vefejnosti (Kotler, 2004, s. 630). Tato forma
komunika¢niho mixu umoziuje oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim.
Osobni prodej pomédha vysvétlit spotiebiteli, jaké méa vyrobek funkce. Déale nemusi byt
uskuteciiovan pouze tvari v tvaf, ale v dne$ni dob& i pomoci telekomunikaci nebo

informacnich technologii (Bouckova, 2003).

Podpora prodeje

U tohoto nastroje hraje vyznamnou roli ¢as, protoZe ,,podpora prodeje znamena kratkodobé

pobidky slouzici k podpote nakupu ¢i prodeje vyrobki nebo sluzeb* (Kotler, 2004, s. 630).
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Podpora prodeje byva nejcastéji vyuzivana fetézci supermarketli a hypermarket. Doba
trvani tzv. akci je pravé omezena Casovym usekem (tyden, vyjimecné i mésic) (Urbanek,

2010).

Tuto slozku marketingové komunikace lze pouzit pro tfi skupiny piijemct. Jedna se
0 konecného spotiebitele, prodejce a firmy. Konecny spotiebitel vétsinou hleda pii nakupu
néjakou vyhodu, napt. mnozstevni slevu. Proto podpora prodeje vyuzivéa tyto ndstroje:
prémie, kupony, vzorky, darky, spotiebitelské soutéze, slevy, rabaty, vyhodné baleni (2 + 1
vyrobek zdarma) aj. Na prodejce plisobi podpora prodeje pomoci penéznich odmén,
proskolovani, prodejnich soutézi aj. (Bouckova, 2003) Obchodni setkdni a setkani
s vyrobci, slevy, ptispévky za predvedeni vyrobku, darky aj. mohou ovliviiovat firmy

a prostfedniky na distribucni cesté.

\/ztahy s verejnosti

Cilem této formy komunikaéniho prostiedku, také ¢asto nazyvané Public relations — PR, je

soustavné budovani dobrého jména spolecnosti (Urbanek, 2010).

,»Vztahy s vefejnosti jsou snahy o budovani vztahl s vetejnosti k dané firmé¢, vytvoreni
dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledki nepfiznivych udalosti,

popiipadé pomluv, které se o firmé $iti“ (Kotler, 2004, s. 630).

Public relations maji tyto hlavni nastroje (Bouckova, 2003):

e zpravy predavané piimo médiim,

e tiskové konference a vztahy s tiskem,

e organizovani zvlaStnich akci (eventmarketing),

e vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (podnikovy ¢asopis),
e sponzoring,

6

e Jobbovani

Primy marketing

¢ Lobovéni je budovani a p&stovéni vztahti se zakonodarci a vladnimi ufedniky s cilem ovlivnit legislativu a

regulaci v odvétvi“ (Kotler, 2004, s. 667).
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Ptimy marketing jinymi slovy direct marketing se zabyva velmi uzkymi cilovymi
segmenty, dokonce i jednotlivei (Karlicek, 2013). V pfimém marketingu se jedna
0 ,,navazani piimych kontaktl s pecClivé vybranymi zdkazniky; vyhodou je moznost
okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznika a moznost budovani dlouhodobych vztahti

se zakazniky* (Kotler, 2004, s. 630).

Ptimy marketing piinasi pro ob& strany, jak pro kupujiciho, tak pro prodéavajiciho fadu
vyhod. Kupujici si mohou kdykoliv vybirat zboZzi pfimo v pohodli svého domova (Kotler,
2004). Mohou se s prodejcem domlouvat pies internet nebo telefonicky. Naopak
prodavajici vidi vyhodu v tom, ze buduji dobré vztahy se zakazniky, mohou se pfi nabidce
svého zbozi zaméfit pfimo na urcitou skupinu zédkaznikii a naklady na realizace piimého

marketingu nejsou tolik vysoké jako napt. u osobniho prodeje.

Mezi nejpouzivangj$i formy ptfimého marketingu patii (Bouckova, 2003):
e katalogovy prodej (bonprix),

o zasilkovy prode;j,

e telemarketing,

e teleshopping,

e televizni, rozhlasovi a tiskova reklama s pfimou odezvou,

e on-line marketing,

e kiosky’.

3.2 Marketing na internetu

V soucasné dobé€ se velmi ¢asto vyuZziva sluzeb internetu pro dosaZeni marketingovych cilt
a aktivit. Pouziti internetu dale znacné urychluje komunikaci se zdkazniky, zjiStovani
jejich pfani a potieb. Uziti internetu v ramci marketingu je na rozdil od klasického
marketingu finanéné méné naro¢né a vyhodné je i z pojeti ¢asu, vzhledem k tomu, Ze je
internet ptistupny 24 hodin denné. Déle poskytuje i jistou konkuren¢ni vyhodu a umoziuje

lepsi fizeni vztahl se zdkazniky z hlediska snadno ziskané zpétné vazby.

7, Kiosky jsou informa&ni a objednaci zafizeni umistované firmami v obchodech, na letistich a na dalsich

zajimavych mistech* (Kotler, 2004, s. 718).
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On-line marketing ma vsak i své prekazky, protoze ne kazdy ma ptistup k internetu nebo
nema doma k dispozici zdroj (pocitac, tablet), ktery je nutny k pfistupu na internet. Dalsi

piekazkou mlze byt i strach z naruSeni bezpec¢nosti ochrany dat (Blazkova, 2005).

Marketing na internetu vétsinou slouzi k prezentaci firmy ¢i produktu za pomoci tvorby
WWW? stranek, reklamy na internetu, marketingového vyzkumu, obchodovani na

internetu (e-shop) apod. (Blazkova, 2005).

S marketingem na internetu souvisi populdrni pojem virdlni marketing. Tuto formu
marketingu lze definovat jako ,marketingovy jev, ktery umoznuje (pomahd) piedavat

marketingové sdéleni a povzbuzuje K této ¢innosti lidi“ (Janouch, 2014, s. 184).

Viral marketing existuje v nékolika formach. Jde o tvorbu sdéleni o produktu a jeho

nasledné §ifeni ustné nebo elektronicky (email, socialni sit€) formou obrazku, textu, videa

apod. (Janouch, 2014).

3.3 Znacka

Znacka je uzce spojena s kazdym vyrobkem. M4 schopnost od sebe odliSovat jednotlivé
produkty, ovlivilovat rozhodovéni spotiebiteltt produkt ¢i sluzeb. ,,Bézné se znackou
rozumi jméno, logo a smysly vnimané symboly, které odliSuji vyrobky a sluzby od ostatni

nabidky v dané kategorii a ¢ini je tak jedinecnymi* (Hordkova, 2000, s. 63).
Vychodiskem, pro Gcéely diplomové prace, bude nasledujici definice:

»Znacka mize byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, pfipadné kombinaci vSech uvedenych prvki; k zédkladnim funkcim znacky patii
identifikace vyrobkil a sluZzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkuren¢nich

firem* (Kotler, 2004, s. 396).

Bez znacky nejsou spotiebitelé ochotni si dany vyrobek zakoupit nebo poptipad¢ neveri, ze
je kvalitni. Pomoci znacky mohou zakaznici nakupované zboZi lépe identifikovat.
Dutlezitou soucasti znacky je jeji hodnota®. P¥i prozkoumani pocitl zékaznika ke znacce
muzeme rozpoznat Urovné vérnosti znacce ¢i nezdjem o ni. Cenova strategie spolecné

s atributy produktu tvoii vnimanou hodnotu znacky.

 WWW — Word Wide Web je nejrozsifengjsi sluzbou na internetu (Blazkova, 2005).
% Hodnota znagky bude blize popsana v kapitole 2.2.2
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Znacka hraje roli pii rozhodovani o koncepci vyrobktl. Spolecnosti se jesté mimo znacku
v tomto ohledu zaméiuji na kvalitu vyrobku, baleni, sluzby spojené s produktem (Kotler,
2004).

Uspé$nost znacky ovliviuji marketingové (komunikaéni) charakteristiky jako je povédomi

o znacce, vérnost a v neposledni fad¢ kvalita (Horakova, 2000).

Kvalita vyrobku se fadi v marketingu do oblasti positioningu. Pro vystupy této diplomové

prace se vychazi z definice:

,Kvalita vyrobku je schopnost vyrobku fadn¢ plnit stanovené funk¢ni parametry, jedna se
napiiklad o trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadnost pouziti ¢i pripadnych oprav*

(Kotler, 2004, s. 394).

Naptiklad pivo znacky Pilsner Urquell je vSeobecné znamo jako ,,vice kvalitni®, nez
napiiklad znacka piva Branik. Pilsner Urquell ma mnohem delsi tradici a jeho vyttibena

chut’ je znama po celém svéte.

Je nutné diferencovat znacku a vyrobek. ,,Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery
dodava dalsi dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produkti vytvotfenych k uspokojeni téze

potieby* (Keller, 2007, s. 34).

Vétsinou je znacka spojena S ur¢itym produktem, ale v této diplomové praci bude spjata se

znackou produktovou (Gambrinus) znacka firemni (Plzenisky Prazdroj).

3.3.1 Prvky znacky

Z vyse uvedenych skutecnosti je moZzné mezi prvky znacky oznacit nasledujici pojmy,
které ¢ini znacku jedine¢nou a odliSuji ji od konkurence. Mezi faktory, které ovliviiuji
volbu jednotlivych prvki, patii: zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, piesnost,

adaptabilita'® a moznost ochrany (Keller, 2007).

10 Adaptabilita je schopnost a dovednost pfizpisobeni, ptizplsobivost (ABZ [online]. [cit. 2015-03-19]
Dostupné z WWW: < http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/>).
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Jméno

Jméno je nejdalezitéjSim prvkem znacky. Obvykle byva v myslich spottebitelii spojeno
pravé s produktem. Musi byt snadno zapamatovatelné, vyslovitelné, vystizné a spravné

zachycovat vlastnosti produktu, ktery nese tuto znacku (Ptibova, 2000).

Logo (symbol)

,Logo predstavuje formu danou jménu, tedy vizualni prvek™ (Healey, 2008, s. 90). Logo
nebo i symbol vystihuje znaCku z hlediska grafického, vizudlniho. Lépe neZz nazev se
vytvaii povédomi o znacce pravé diky logu ¢i symbolu. V logu mlze byt ztvarnéno

I jméno jako je tomu napf. u znacky Bata.

Slogan

»dlogany jsou kratké fraze, které sd€luji popisnou ¢i presvédcujici informaci o znacce*
(Keller, 2007, s. 232). Stejné jako jméno a logo dokazi velmi dobfe budovat hodnotu
znacky. Ne&které slogany vytvaieji povédomi i image™ znaky tim, Ze spojuji znatku

s produktem.
Baleni

,»Obal vyrobku vyjadfuje naddobu ¢i baleni, v nichz se produkt nachazi. Obal poskytuje
produktu ochranu, pomaha pii jeho skladovani a je nositelem dilezitého marketingového

sdéleni* (Solomon, 2006, s. 276).

Nékteré produkty nelze bez obalu viibec prodavat, napt. pivo, mléko, vody aj. jsou tedy
jejich nezbytnou soucasti (Urbanek, 2010). Obal tedy mize plnit pouze funkci primarni
(nezbytnou) nebo na silné konkurenc¢nich trzich hraje vyznamnou roli pfi volbé o koupi
produktu. Pouzivaji se tfi vrstvy obalového materidlu. Za prvni vrstvu mizeme oznacit
vlastni obal vyrobku (lahev, plechovka s pivem), druhou vrstvou se rozumi dodate¢ny obal
a posledni vrstvu tvoii piepravni baleni, které slouzi pro uskladnéni vétSiho mnozstvi

vyrobku (piepravka s 20 ks, plechovky v krabici zabalené folii po 24 ks).

Funkce obalu jsou (Urbéanek, 2010):

e primarni — zabaleni, pfenosnost, ochrana vyrobku, pohodlnost (PET lahve),

1 Pozitivni image znacky vytvaii marketingové programy, které spojuji v paméti silné, pfiznivé a jedinecné

asociace se znackou* (Keller, 2007, 101).
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e sekundarni — informace, propagace, funkce komunikace (obal ma zaujmout,

prilakat zakaznika).

S obalem je uzce spojen design, ktery dodava umélecky efekt celému baleni, od barvy po
material. Designu baleni vétSinou dominuje nazev znacky a ilustrace. Velkou roli hraje
praveé barva baleni ¢i jinych prvkl znacky. Napt. v povédomi spotiebitelii navzdy zustane

znaCka Gambrinus spojena s ¢ervenou barvou.

Soubor vyie uvedenych i dalsich (popévek, predstavitel) prvki tvori zaklad pro identitu®

znacky (Keller, 2007).

3.3.2 Hodnota znacky

Hodnotu znacky vytvéii viniméani a smysleni zdkaznikl o znacce, jak dobie ji znaji a jak
jim utkvéla v paméti. Hodnota znacky znamenda pro podnik né¢jaké piinosy. Miize to byt
vys§i veérnost a loajalita zdkazniki, mens$i nebezpeci z pohledu konkurence, zlepSeni
spoluprace s obchodem, mozna pfilezitost k rozsiteni linie znacky a v neposledni fad¢ také

rostouci zisk (Ptibova, 2000).

Spotiebitel poméiuje hodnotu znacky vyrobku hlavné mezi pocitovanym uzitkem
z produktu a jeho cenou. Pfinos pro spotiebitele mize byt chdpan v roviné funk¢ni, napt.
technologicky vyspélejsi znacka elektrospotiebici whirpool nebo psychologické napf. se

znackou Audi je spojeno vyssi spolecenské postaveni (Hordkova, 2000).

Velmi struéné mize byt hodnota znacky definovana jako ,,hodnota, kterou znacka ma pro

danou organizaci® (Solomon, 2006, s. 171).

Dtlezité je budovani povédomi o znacce, protoze diky vysoké informovanosti zdkaznika
0 znacce je vEtsi Sance, Ze mu utkvi v paméti. K tomuto slouzi marketingové, komunikacni
nastroje jako je reklama (propagace), podpora projede, PR aj. (Keller, 2007).

Hodnota znacky mé nékolik dil¢ich aktiv, mezi néz patii povédomi o znacce, kvalita
znaCce; asociace znaCky, coZ znamena, ze si zakaznik vzdy znacku spoji s jistou

produktovou kategorii nebo naptiklad s uzitnymi vlastnostmi produktu (Karlicek, 2013).

12 Identita znacky odrazi piispévek viech prvkil znadky k povédomi a image* (Keller, 2007, s. 245).
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3.3.3 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je jedno z dil¢ich aktiv hodnoty znacky. Povédomi obsahuje zékladni
urovné -rozpoznani znacky a vybaveni znacky. V rozpoznani znacky jde o to, aby cilové
skupiny identifikovali znacku a jeji produkty v misté prodeje (tj. vzhled, obal...).
U vybaveni znacky se jedna o to, aby si zakaznik spojil znacku s jistou produktovou
kategorii. Je tedy pravdépodobné, ze znamost znacky zvySuje jeji preferenci (znamost
Z televize...) Lidé se Casto domnivaji, Ze znama znacka je znacCkou popularni (Karlicek,

2013).
Povédomi o znacce Ize tedy dimenzovat (Ptibova, 2000, s. 29):

e Hiloubka povédomi je dana pravdépodobnosti, ze spotfebitel si na znacku

vzpomene. Hloubka povédomi o zna¢ce zahrnuje rozpoznani a vybaveni si zna¢ky.

e Sitka povédomi je dana poétem rozdilnych situaci, které si se znadkou spotiebitel

spojuje. Tato dimenze zahrnuje spotfebu a nakup.

Budovani povédomi o znacce

v

,Cim rozmanitgj§i zazitky a zkuSenosti se znalkou spotiebitelé maji, tim je
pravdépodobnéjsi rust povédomi® (Piibova, 2000, s. 30). Miize se stat, Ze znacka neni
spojovana s urcitou produktovou kategorii, proto je nutné toto spojeni posilit. MoZnosti,

jak zvySovat povédomi o znaéce (Piibova, 2000):
e posilovani znalosti znacky spole¢né s prvky znacky, napf. obal, logo apod.

e vyuzitim ridznych komunika¢nich nastroji (podpora prodeje, reklama, public

relations atd.)

e posilovani na ukor znalosti jiné, konkurenéni znacky. Spotiebitelé jsou schopni
vyjmenovat n¢kolik znacek ve vyrobkové kategorii, napt. praci prostiedky Persil,

Ariel, Vanish

3.3.4 Image znacky

Z hlediska image znacky jde o vnimani znacky spotiebitelem. VéEtSinou se asociace se

znackou spojuje s (Ptibova, 2000):
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e nc¢kterymi z atributh produktu, jde napi. o cenu, nebo zda je znacka moderni ¢i

staromddni, pocity (jak negativni, tak pozitivni),

e piinosy produktu — musi piinést spotiebiteli néjaké benefity, napf. funkéni,

symbolické nebo zazitkové a zkusenostni,

e postoji k produktu. ,postoje produktu vyjadiuji celkové hodnoceni znacky
spotiebitelem® (Ptibova, 2000, s. 33).

3.4 Konkurence

V trznim prostiedi je zfejmé, ze existuje prostiedi konkurencni. Zikladnim ukolem
kazdého podniku je ziskat konkurenéni vyhodu nad ostatnimi podniky na trhu, které
spotiebitelim nabizeji podobné produkty. Ur€itou hrozbou podniku miize byt 1 spole¢nost,

kterd vyrabi produktu substituéni*® (Urbanek, 2010).

3.4.1 Clenéni konkurence

Konkurenci lze ¢lenit z pohledu zakaznikii, zda je mozné produkt nahradit ¢i zaménit

n¢jakym jinym, na nasledujici ctyti stupné (Kotler, 2000):
e konkurence znaéek — podobné produkty a ceny,
e Konkurence odvétvi — vyrobei produkti stejné kategorie vyrobki,
e konkurence forem — konkurenti nabizejici stejné sluzby,
e Kkonkurence rodu — firmy soupefici o zakaznikovy penize (restaurace, divadla).

Kazda firma chce ziskat konkurenéni vyhodu, jeZ je ¢asto jaddrem vykonnosti podnikii na
trhu, kde konkurence existuje. S konkurenéni vyhodou uzce souvisi pét dynamickych
konkuren¢nich faktorti (kupujici, novi konkurenti, dodavatelé, substitu¢ni produkty,
konkurenti v odvétvi). V souvislosti s pusobenim téchto péti konkurencnich sil existuje

nékolik moznosti, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu a ziskat tedy nad konkurenci pievahu:

e niz$i ndklady neZ ma konkurence,

B3 Substituéni produkt je vyrobek, ktery svymi uzitnymi vlastnostmi mize nahradit produkt dosud

spotfebovavany. (pivo X vino)
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e [li3it se n&¢im od konkurence — tzv. diferenciace,
e inovovat rychleji nez konkurence,

e mit modernéjsi technologie nez méa konkurence,
e rozpoznat konkurenty,

e vyhledavat nové segmenty na trhu,

e substitucni vyrobky (Urbanek, 2010, s. 169).

3.5 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum Ize jednoduse definovat jako naslouchani spotiebiteli (Kozel,

2011, s. 12).

Pro ucely diplomové prace bude marketingovy vyzkum chapan jako ,,systematické
ziskavani pottebnych informaci tak, aby mohly byt vyhodnocovény a nasledné efektivné

vyuzivany* (Urbanek, 2010, s. 128).

Vyznamnym prvkem marketingového vyzkumu jsou informace. Bez informaci by se
nemohli manazefi spolecnosti spravné rozhodovat. Zakladnim bodem je sbér dat, az ze

ziskanych dat prameni potfebné informace.
Rozd¢leni dat podle jejich zdroje ziskani (Kozel, 2011):

e sekundarni — opakované pouzitelnd data, z nichZ vyplynuly informace, které byly
ziskany jiz diive a byly urCeny pro jiny ucel zkoumani. Sekundéarni data byvaji
volné dostupné a jejich sbér je Casové 1 finanéné méné narocny oproti sbéru dat
primarnich.

. r

e primdrni — aktualni a konkrétni data, kterd difive nebyla nikde publikovana.
Informace pramenici z téchto dat obsahuji Gipln¢ nova data, ktera byla ziskana pro

konkrétni a specificky ucel.

Rovnocennou ¢ast marketingového vyzkumu tvoii dva druhy primarnich dat (Kozel,

2011):

e kvantitativni data — snadnéji ziskatelné; popisna, demograficka, geograficka data

apod.
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e kvalitativni data — velmi naro¢né na ziskani, protoze je nutna aktivni spoluprace

respondenta; nazory, postoje, zivotni styl apod.

Existuje celd fada metod, jak ziskdvat potfebnd primarni data. Svétové nejpouzivangjsi
metodou je dotazovani. Jako nastroj pro sbér dat, v rdmci metody dotazovani, se zpravidla
pouzivd dotaznik. DalSimi vyuzivanymi metodami muze byt naptiklad pozorovani,

experiment, skupinové rozhovory apod.
Pro ucely této diplomové prace bude pouzita metoda dotazovani.

Dulezitou soucasti marketingového vyzkumu je vybérovy soubor, tedy je nutné védét, kdo
bude odpovidat na dotazniky a kolik bude respondentl. ,,Vybérovy soubor lze
charakterizovat jako reprezentativni segment populace pro potieby marketingového
vyzkumu* (Kotler, 2007, s. 419).

3.5.1 Otazky v dotazniku

Dotaznik obsahuje fadu otdzek, které jsou piedkladdny jednotlivym respondentiim

k odpovédi. Clenit je lze na otazky podle funkce a podle variant odpovédi (Kozel, 2011).

3.5.1.1 Otazky podle funkce

Otazky dle funkce lze dale délit na (Kozel, 2011):

e nastrojové otazky — jejich ucelem je seznamit respondenta s tématem, jinak jde

0 otazky pomocné, predstavujici nastroj pro sbér a zpracovani vysledkli vyzkumu.
Do néstrojovych otazek se fadi otazky filtracni, na které odpovidaji jen respondenti,
kterych se otazka tyka, déale otazky analytické jinak také ttidici, kam lze zatadit
otazky demografické podoby. Dalsi nastrojovou otazkou jsou otdzky kontrolni,

Které ovétuji pravdivost odpovedi.

o vysledkové otizky — jde o otazky vécné, obsahové, zabyvajici se podstatou

problému.

e pomickové otazky — do této kategorie otdzek se fadi otdzky verbélni, obrazové,

zvukové, atd. Jejich zpracovani je velice slozité.

3.5.1.2 Otazky podle variant odpovédi

Podle variant odpovédi rozliSujeme dv¢ hlavni formy otazek:
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e oOteviené otazky — jde o ,,otdzky, které¢ respondentim umoznuji odpovédét svymi

vlastnimi slovy* (Kotler, 2007, s. 421), nenabizeji Zadné moznosti odpovédi.

e Uzaviené otdzky — tento typ otdzek dava respondentim moznost zvolit si odpovéd’

z nabizenych odpovédi (Kotler, 2007). Uzaviené otazky navrhuji vSechny moznosti
odpovédi. Jde o otazky dichotomické™, které nabizeji dvé moznosti odpovédi (ano

x ne) nebo mnohovybérové otazky.

o polozaviené otdzky — ,respondentovi jsou piedlozeny varianty odpovédi

jako v ptipadé uzavienych odpovédi, ale navic je zde unikova varianta
(napf. jiné, dalsi) u které je volné policko pro doplnéni konkrétni odpoveédi

vlastnimi slovy* (Kozel, 2011, s. 213).

o Skéaly — slouzi k méfeni respondentovych nazord, minéni, znalosti apod.
NejcastéjSimi otdzkami tohoto typu je tzv. Likertova Skala, kde respondent
uvadi miru souhlasu ¢i nesouhlasu, dale to mize byt Skala hodnotici,
a Vv neposledni fadé tzv. ,,sémanticky diferencidl, coz je stupnice mezi
dvéma bipolarnimi slovy, respondent si vybere bod, ktery nejlépe vystihuje

smér a silu jeho pocitu (Kotler, 2011, s. 421).

14 Dichotomickeé otazky jsou otazky dvojélenné, rozd€lené na dvé ¢asti, téidici jen na dvé moznosti (ABZ

[online]. [cit. 2015-03-19] Dostupné z WWW: <http:// http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/>)
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Predstaveni spolecnosti Plzenisky Prazdroj a. s.

4.1.1 Zakladni udaje o spoleCnosti

Plzensky Prazdroj, a. s.

Sidlo: Plzen, U Prazdroje 7, PSC 304 97

IC: 45357366

Tabulka €. 1: vedeni spolecnosti Plzeiisky Prazdroj a. s.

LANZAROTTI Paolo

generalni feditel, predseda predstavenstva

BAILEY Andrew

finan¢ni a IT feditel, mistopiedseda ptedstavenstva

De BURCA Diarmaid

technicky feditel, ¢len pfedstavenstva

MCKENZIE Grant

marketingovy feditel

MANDIKOVA Drahomira Mgr.

feditel firemnich vztaha a komunikace

PRACH Marek Ing.

feditel Supply Chain CZ&SK

SINCLAIR Catherine

feditelka lidskych zdroji

BARNETT Paul

obchodni reditel

BERKA Vaclav Ing.

star§i obchodni sladek, predseda dozorci rady

Zdroj: vlastni zpracovani dle Portalu Plzeniského Prazdroje, 2014

Plzensky Prazdroj patii mezi vedouci pivovarnickou spole¢nost ve stfedni Evropé. Na
Ceském trhu obsazuje se svymi znaCkami Pilsner Urquell, Gambrinus, Radegast

a Velkopopovicky Kozel prvni misto v objemu prodeje pivals. Celkovy ro¢ni prodej je vice

nez 10 milionu hektolitri na domacim 1 zahrani¢nim trhu.

15 Pivo je obecné oznageni pro rodinu alkoholickych napojii vyrabénych ze sladu, pii jejichz piipravé se
k ochuceni pouziva chmel. Existuji dvé zakladni kategorie piva: lezaky a piva typu Ale. Pii vyrob¢ 'lezaku' se
kvasinky shromazd’uji ve spodni ¢asti fermentacni kad¢, zatimco u piv typu ,Ale’ jsou kvasinky nahofe. Piva

typu Ale také zraji a vaii se pti vysSi teploté nez lezaky, a maji proto odli$ny chutovy profil“ (SABMiller

plc, 2014).
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,Plzefisky Prazdroj, a. s., je od roku 2000 &lenem spolecnosti SABMiller plc'®, co se
vystavu tyka, druhé nejvétsi globalni pivovarnické spole¢nosti na svéte, se smlouvami na
ucast na vareni piva nebo jeho distribuci ve vice nez 60 zemich na pécti kontinentech.
Pilsner Urquell, prvni zlaté pivo svéta, které dalo jméno celému novému typu piva —
Pilsner (pilsner, pils), je mezinadrodni vlajkovou lodi portfolia znacek piva této skupiny*
(Portal spolecnosti Plzensky Prazdroj a. s., 2014). Sice nepatii k vyrobné nejvétsim ¢lentim
skupiny SABMiller, ale k nejvykonné&j$im urcité ano. Na jaie roku 2014 probéhla integrace

se slovenskym pivovarem Topvar a. s..

Spole¢nost Plzeiisky Prazdroj, a. s. usiluje o to, byt nejobliben&jsi spolecnosti v Ceské
republice, nejzadanéjsi zaméstnavatel, nejvyhledavané;jsi partner a mezi posledni vize patii
nejlepsi investice. Nyni zaméstnava pfiblizn¢ 2 400 zaméstnancti. Déle je ¢lenem téchto
odbornych organizaci: Cesky svaz pivovarti a sladoven, Iniciativa zodpovédnych pivovart,
Potravinaiska komora Ceské republiky, Forum darct a Rada pro reklamu (interni zdroje

spole¢nosti Plzensky Prazdroj a. s., 2014).

4.1.2 Znacky Plzeniského Prazdroje

Plzensky Prazdroj od svého vzniku rozsitil své portfolio o spoustu novych znacek. Prvnim
znackou byl samoziejmé Pilsner Urquell, dalsi Gambrinus, pak Velkopopovicky Kozel

a Radegast, Birell, Frisco, Primus, Klasik, Master a Kingswood (Cider).

Vétsina vyrobki Plzeiiského Prazdroje jsou jiz dlouhé roky ocefiovana v mnoha
mezinarodnich pivnich soutéZich (napt. Zlaty pohar PIVEX, Australia Beer Awards, Ceské

pivo roku apod.) ¢imz potvrzuji povést, Ze ¢eska piva jsou jedna z nejlepSich na svEte.

e sABMuiller plc — South African Breweries plc
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Obrazek ¢. 3: loga znadek Plzeiiského Prazdroje

Zdroj: Portél Plzeniského Prazdroje, 2014

Pilsner Urguell

Vlajkovou znackou spolecnosti Plzensky Prazdroj je jiz nékolik desitek let legenda
v podobé¢ znacky Pilsner Urquell. Tuto znacku zastupuje pouze jediny vyrobek v podobé
tradi¢niho spodné kvaseného lezdku, pivni kategorie ,,pils“ - pivo plzenského typu
(PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-27] Dostupné z WWW:

http://www.prazdroj.cz/)
Gambrinus

Druhou legendou, zrozenou v Plzni, je znadka Gambrinus a produkty s ni spojené. V Ceské
republice jde o nejprodavanéjsi a nejoblibenéjsi pivo. Gambrinus mé na rozdil od znacky
Pilsner Urquell hned né€kolik variant (Excelent, Radler, Premium 12°). Podrobnéji bude

tato znacka predstavena v kapitole 4. 2.
Excelent

Tento subbrand'” znagky Gambrinus Ize téméf povazovat za samostatnou znadku. Jedna se
0 jedenactistupiiovou variantu. Excelent je vyjime¢ny hlavné zplsobem, jakym se vafi.
»lteti chmeleni se provadi po skonfeni vareni, kdy mladina zafind chladnout®
(PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [onling]. [cit. 2014-12-27] Dostupné z WWW:

<http://excelentrespekt.cz>).

Y Subbrand — ,,podznagka“, oznaeni pro jednu z variant produktu vyrab&ného v ramei znadky Gambrinus

(interni zdroje spolecnosti Plzenisky Prazdroj a.s., 2015).
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Obrazek €. 4: Excelent

Zdroj: (PLZENSKY PRAZDROIJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-25] Dostupné z WWW:

http://www.prazdroj.cz/)

Velkopopovicky Kozel

Znacka Velkopopovicky Kozel se ptipojila k portfoliu znacek Plzeniského Prazdroje v roce
1999 diky fuzi pivovari ve Velkych Popovicich a Radegastu v moravskych NoSovicich
(Kejha, 2012). Znacka Kozel ma produktovou fadu v zastoupeni Kozel Svétly, Kozel
Premium, Kozel 11° a Kozel Cerny, ktery je jedinym zastupcem piva této kategorie
vyrabéné Plzenskym Prazdrojem. V pivovaru ve Velkych Popovicich maji maskota
Vv podobé zivého kozla Oldy. Slogan pro Velkopopovického kozla je ,,Kdo umi, umi!*
(PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [onling]. [cit. 2015-01-20] Dostupné z WWW:

http://kozel.cz).

Radegast

Radegast se zrodil v pivovaru v moravskych Nosovicich a pod Plzensky Prazdroj patii od
roku 1999 spolu s Velkopovickym Kozlem. Pod znackou Radegast se vyrabi tii varianty
vyrobkl, jde o Radegast Original, Radegast nefiltrovany a Radegast Ryze Hotka 12, ktera
nahradila znacku Radegast Extra hotky.
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K této znaéné neodmyslitelné patii slogan: ,,Zivot je hoiky. Bohudik!“ Stejn& tak i bith
Radegast, jehoz sochu je mozné si prohlédnout mezi Pustevnami a Radho$tém na
beskydském hiebenu (PLZENSKY PRAZDROIJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-29] Dostupné
z WWW: http://radegast.cz).

Birell

Birell patfi mezi vyrobky v kategorii nealkoholické pivo. Prvni varka byla uvatena v roce
1992 v pivovaru Radegast, proto ptvodné toto nealkoholické pivo neslo nazev Radegast
Birell. Od roku 2009 byla v pivovaru Carlsberg ziskana prava na uzivani znacky Birell.
Znacka Birell se py$ni n€kolika svétovymi i tuzemskymi ocenénimi, napt. PIVEX 2014 aj.
Birell ma §iroké portfolio produktii a to Birell Svétly, Birell Polomavy a od roku 2012 se
zacaly uvadét na trh ochucené varianty (Limetka & Malina, Citron & Granatové jablko,
segmentem jsou sportovci (PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-28]
Dostupné z WWW: <http://vpohybu.cz>).

Frisco

,Frisco je sladovy alkoholicky drink se svézi chuti“ (PLZENSKY PRAZDROJ A. S.
[online].[cit. 2014-12-27] Dostupné z WWW: <http://frisco.cz>). Cilovou skupinou jsou
od pocatku jeho vyroby zeny. Toto tvrzeni podporuje 1 vzhled a tvar ldhve, ktery byl
designéry navrhnut tak, aby dobfe padl do ruky a aby se celkové libil.

Co se tyka prezentace tohoto néapoje, je frisco spojeno piedev§im s organizaci riznych

hudebnich a tane¢nich akci.

I tento napoj ma nékolik variant, resp. pfichuti: Frisco Brusinka, Frisco Jablko a Citron,
Frisco Cerny rybiz a novinka Frisco Night s pfichuti okurky a maty s vysokym obsahem

alkoholu. Tato pfichut’ nahradila Frisco Bilé hrozny & lotos.

Klasik a Primus

Ob¢ tyto znaCky lze zaradit do segmentu cenové vyhodnych piv s niz§im obsahem

alkoholu (3,8 %). Jednd se o osve€zujici varianty piv, které jsou dostupné pouze v kanalu
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OFF Trade®™ a Plzefisky Prazdroj je nepodporuje Zadnym z nastroji marketingové
komunikace (Ekonomika IDNES, [online].[cit. 2014-09-1] Dostupné z WWW:
<http://ekonomika.idnes.cz/primus-zacina-vyrabet-lehci-verzi-piva-dyw-
[test.aspx?c=A140901 122708 _test fih.cz/>).

Pod znackou Klasik a Primus se skryva svétlé vycepni pivo, které je zdrojem vody
a mineralnich latek. Diky intenzité prokvaseni je pivo leh¢i a méné hoiké (PLZENSKY
PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-27] Dostupné z WWW: http://www.prazdroj.cz/).

Master

Tato znacka zastupuje kategorii pivni specialy. Master byl poprvé piedstaven v dubnu roku
2007. Ma varianty Master Polotmavy 13°, Master Zlaty 15° a Master Cerny 18°. V této
dobé nevénuje Plzensky Prazdroj této znacce vyraznou pozornost v rdmci marketingoveé
komunikace. VSechny tyto pivni specidly vyvinul Plzenisky Prazdroj z divodu zvySujici se
poptavky po unikatnim chutovém zazitku (PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit.
2014-12-27] Dostupné z WWW: http://www.prazdroj.cz/).

Fénix

Znacce Fénix patii produkt pSenicné pivo s vini thajského koriandru a brazilskych
pomerancl. V neddvné dobé byl zménén vzhled lahve a logo této znacky. Vyzkumy
prokézaly, ze zdkaznikiim pfili§ nevyhovovala lahev, do které nebylo vidét, proto byla
lahev zménéna na prihlednou hnédou formu. Slogan k této znalce je: Probud’ v sobé

Fénixe! (PLZENSKY PRAZDROIJ A. S. [online].[cit. 2014-12-27] Dostupné z WWW:

<http://fenixbeer.cz>).

'8 OFF Trade — distribuéni kanal maloobchodii a velkoobchodii; ON Trade — distribuéni kanal zahrnujici

restaurace a hospody
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Obrazek ¢. 5: obal lahve pSeni¢ného piva Fénix — pivodni x novy

Zdroj: MAFRA A. S. Nejlepsi nabidky hypermarketti, AkcniCeny.cz [online]. [cit. 2015-
01-04] Dostupné z WWW: <http://pivo.akcniceny.cz/fenix-svezi-psenicne-pivo-s-
koriandrem-1393136>

Kingswood (Cider)

Kingswood je nejnovéjsi znackou Plzenského Prazdroje. Tato znacka zastit'uje alkoholicky
napoj zjablek (cider), kterd rostou vyhradné v sadech. Plzenisky Prazdroj chtél timto
produktem oslovit novy segment spotiebitelli, ktery neholduje klasickému pivu. Obsahuje
4,5 % alkoholu a podava se Cepovany s ledem nebo ho lze zakoupit ve sklenéné lahvi
o objemu 0,4 1. Aby tento vyrobek nemohl byt povazovan za sezdénni, byla vytvofena
varianta pro zimni obdobi nesouci nazev Kigswood HOT CIDER. Svafeny cider
Kingswood se podavad se specialni smési kofeni a s platkem jablka (PLZENSKY
PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-20] Dostupné z WWW: <http://kingswood.cz>).

Od 1. 4. 2015 bude uvedena na trh novinka v podobé neslazené varianty cidera tzv.
Kigswood DRY. (Portal spole¢nosti Plzensky Prazdroj, 2015)
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Obrazek ¢. 6: horky cider Kingswood

N
18 ohichazi. zah e S o
Zima prichazi, zahrejte se Lo B

horkym ciderem Kingswood!

£ 4 :
LS
0

Zdroj: Portal spole¢nosti Plzensky Prazdroj, a. s., 2014



Analyticka ¢ast 46

4.2 Gambrinus

Pivovar Gambrinus byl zalozen 25. 6. 1869. V hostinci U cisafe rakouského se konala
schiizka, které se ucastnilo 20 Plzenant, vétSinou vyznamnych podnikatelli a pravnik.
Jednim z nich byl i Emil Skoda, majitel slavné plzeiské strojirny. Jejich spoleénym cilem
bylo zaloZeni pivovaru, ktery bude vafit kvalitni pravé ¢eské pivo. Dali pivovaru jméno
Prvni plzensky akciovy pivovar, pozd€ji piejmenovany na Gambrinus. Se vznikem
samostatného Ceskoslovenského statu se dosavadni némecky psana znamka Kaiserquell
stala nadale netinosna a byla tedy v roce 1919 zvolena nova ochranna znamka Plzensky
Gambrinus (PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:
<http://gambrinus.cz>)

Vrchnim feditelem a sladkem pivovaru Gambrinus se stal FrantiSek Hlavacek a pak jeho
syn i vnuk. Rodina Hlavacka hrala v dé&jinach pivovaru vyraznou ulohu az do nedavné
minulosti a vtiskla pivu Gambrinus nezaménitelnou chut’ a zaroven garantovala jeho stalou
vysokou kvalitu. (PLZENSKY PRAZDROIJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné
z WWW: <http://gambrinus.cz>)

V roce 1994 se pivovar Gambrinus stal jednim z podnikil akciové spolecnosti Plzensky

Prazdroj. Vysledkem jeho nového postaveni byla mimo jiné plnd modernizace pivovaru.

Mezi novéjsi produkt z portfolia znacek Gambrinus patii produkt s ndzvem Gambrinus

radler.
4.2.1 Marketingovy mix

4.2.2 Produkt

S ndzvem Gambrinus je neodmyslitelné spojen spotiebni produkt - pivo, pro jehoZ vyrobu

jsou dulezité tii zakladni suroviny — voda, slad a chmel.

Co se tyka piva Gambrinus, je voda ¢erpana ze 100 m hlubokych studni v Plzni na Roudné.
Na vyrobu sladu se pouzivaji vybrané Ceské odrudy jarniho dvoufadého jeCmene. Pro
vyrobu piva Gambrinus je pouzivan pravy zatecky chmel, konkrétn¢ odriida Sladek
(PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [onling]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:
<http://gambrinus.cz>).
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Pivo Gambrinus lze oznalit za nejpopularnéjsi pivo v ¢esku. Znacka Gambrinus nabizi
hned nékolik variant piv. Na vrcholu stoji bez pochyby znacka Gambrinus Original 10°,
dale Svétly lezak Gambrinus Premium, nefiltrovany lezak Gambrinus, Gambrinus Dry
obsahujici méné cukrd. Vroce 2013 vstupuje na trh novinka v podobé Gambrinus

nepasterizovany.

Obrazek €. 7: produkty znacky Gambrinus

Zdroj: PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [onling]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:

<http://gambrinus.cz>

V roce 2008 vstoupil na trh produkt Gambrinus Excellent — jedenactistupiiové pivo, které
si ihned ziskalo velkou popularitu. Ptiprava piva Excelent se li$i od klasického
Gambrinusu unikatnim postupem trojittho chmeleni. Excelent si zachovava velké
mnozstvi vonavych chmelovych latek a vynik4 plnou chuti a sv€zim chmelovym aroma.
(PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [onling]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:

<http://gambrinus.cz>).

4.2.2.1 Gambrinus radler

Ptiblizné pied tiemi lety byl odstartovan boom v podobé staronového produktu radler.
Radler také jinak feceno ochucené pivo, pivni mix nebo ovocné pivo, je napoj s nizkym
obsahem alkoholu (2 % - 2,5 %). Zakladem je svétlé vycepni pivo, které tvoii piiblizné 50
— 60 % napoje a zbyvajici podil pfipadd na limonadu riznych chuti (citron, pomeranc...)
(PIVNI DENIK. A co takhle dat si radler, ¢eiti pivati? [online], [cit. 2015-01-12]
Dostupné z WWW: < http://www.pivnidenik.cz/clanek/659-A-co-takhle-dat-si-radler-

cesti-pivari/index.htm>)
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Plzensky Prazdroj se musel pfizptsobit poptavce a konkurenci. V roce 2012 byly na trh
uvedeny dvé osvézujici varianty michaného napoje Gambrinus Limetka & Bezinka
a Gambrinus Rizny citron, které jsou vyrobeny z piva Gambrinus a ovocnych §tav bez
konzervantti a ptidanych sladidel. O rok pozdé&ji piichazi pivovar Gambrinus s novou
ptichuti Gambrinusu radler — Stavnaty grep. (PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit.
2015-01-04] Dostupné z WWW: <http://gambrinus.cz/cz/radler>)

Obrazek €. 8: varianty znacky Gambrinus radler

Zdroj: PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:

<http://gambrinus.cz>

4.2.3 Cena

Vysi ceny piva Gambrinus ovlivituje n¢kolik faktorti. Mezi nejhlavnéjsi faktory ovliviiujici
cenu piva Gambrinus patifi samoziejmé naklady na pofizeni zakladnich surovin (Uroda
je€mene, chmele), cena konkurence, marketingové cile a Vv neposledni tad¢ také
ekonomické faktory (inflace, spotiebni dan a dan z pfidané hodnoty). Kalkulace ceny
produktt je slozity proces, kterym se v Plzeniském Prazdroji zabyva oddé¢leni Revenue

management.

V maloobchodnich fetézcich jako je napiiklad Albert hypermarket, Tesco, Kaufland ¢i
Penny Market se cena produktu zna¢ky Gambrinus radler v lednu roku 2015 pohybuje

prumérné kolem 18,40 K¢. V této Castce je obsazena i maloobchodni marze.

4.2.4 Distribuce

Plzensky Prazdroj vyuziva zakladni distribu¢ni kanaly pro spotiebni produkty.
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Mezi hlavni mezi¢lanek pted tim, nez se pivo dostane ke spotiebiteli, patii maloobchod
a velkoobchod tzv. OFF Trade tj. konzumace produktu jinde neZz v misté prodeje,
restaurace a pivnice tzv. ON Trade tj. konzumace produktu v misté prodeje. Produkt
Gambrinus Dry muzZe spotiebitel ziskat pouze v lahvi, tedy odnést si vyrobek domu, je tedy
spiSe distribuovan v ramci kanalu OFF Trade. Naopak Gambrinus nefiltrovany lezak si
muze spotiebitel vychutnat pouze ve vybranych restauracich a pivnicich, prostfednictvim

kan4lu ON Trade.

4.2.5 Propagace

Od roku 1996 zacal Gambrinus podporovat Cesky fotbal, ktery je s touto znackou jiz
neodmyslitelné spojen. V Cechach i na Moravé ma fotbal stejné silné kofeny jako prava
chut’ ¢eského piva. Lze tedy konstatovat, Ze propagace piva je hlavné soustfedéna na
sportovce, ovSem na rozdil od produktu Birell, jsou preferenéni skupinou sportovci

pasivni.
Gambrinus vyuZiva rizné nastroje marketingové komunikace.

Nejnovéjsi podporou prodeje je akce ,,Dame biira dame - piiprav se na ligu®, v niz jde o to,
ze od 2.2. do 24. 2. 2014 bude kazdé pondéli a utery prvnich 50 piv Gambrinus o 5 K¢
levnéjsi. Samoziejmé¢ se dale objevuji ruzné akce a slevy v supermarketech
a hypermarketech. (PLZENSKY PRAZDROIJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z
WWW: <http://gambrinus.cz>).

V ramci public relations se v pivovaru Gambrinus potadaji prohlidky pro vefejnost s velmi
bohatym programem. Navstévnici si mohou zkusit simulaci penalty na branu nebo zahrat

na elektrickou kytaru pfed simulovanym publikem ¢i nacepovat pivo.

Pro produkt Gambrinus nepasterizovany byl vyuZit nejpresveédcivejsi nastroj marketingové
komunikace a to reklama. Cilem bylo ptfedstavit novou formu ,,desitky* (10° pivo) jako
pivo plné zZivota, diky pouziti specialniho procesu mikrofiltrace, ktery nahrazuje pasterizaci
piva.

Od konce zari roku 2009 byl pro Gambrinus zalozen oficialni profil na facebooku. Diky
tomu je Gambrinus opé€t blize svym fanousklm, ktefi nemuseji pro pivni novinky klikat

daleko. Dale ma Gambrinus samoziejmé své webové stranky, na kterych jsou i odkazy
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tykajici sponzorovéani v oblasti fotbalu (synot liga, fan liga) (PLZENSKY PRAZDROJ A.
S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW: <http://gambrinus.cz>).

4.2.6 Znacka

Hodnota znacky Gambrinus znamena pro Plzensky Prazdroj pfinos mimo jiné v podob¢
vys$si vérnosti a logjality zakaznikti nebo také ptinasi moznou prilezitost k rozsifeni linie

znacky a v neposledni fad¢ také rostouci zisk.

Povédomi o znacce, jako dil¢i ¢ast hodnoty znacky, je zkouméano v ramci marketingového

vyzkumu v 4. 4.
Jméno

V myslich spotiebiteld je nazev Gambrinus bez pochyby spojen s pivem. Jméno
Gambrinus vzniklo ddvno pied zavedenim nové ochranné znamky Plzensky Gambrinus.
Piivod nazvu Gambrinus sahd az do 13. stoleti. Jednd se o zkomoleninu jména patrona
sladovnikt, brabantského vévody Jana I. nebo také Jeana Primuse, pradédecka Karla IV.
(¢eského krale a fimského cisate). Plivodné se kiesni jméno vévody psalo Gan. Aby se 1épe
vyslovovalo, bylo zkomoleno &esky nirodem do podoby GAMBRINUS. (PLZENSKY
PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW: <http://gambrinus.cz>).

Logo (symbol)

Povédomi o znaéce Gambrinus podporuje jeho logo, které v pritbéhu Casu nepatrné meénilo
design. Ale zéklad vzdy zustal — velké pismeno ,,G* a Cervena barva patiici trvale k této

znacce. Na nésledujicim obrazku je soucasné logo vyobrazeno.

Obrazek €. 9: zakladni logo zna¢ky Gambrinus a logo Gambrinus ligy

Zdroj: STES A. S. [online]. [cit. 2015-02-06] Dostupné z WWW: http://www.stes.cz/Nase-
produkty/SYNOT-liga/5-o0.article.aspx)
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Slogan

Se znackou Gambrinus souvisi hned nékolik slogant. Jako hlavni slogan znacky
Gambrinus se uvadi ,,prava chut ceského piva“. Jiné slogany jsou vzdy soucasti
marketingovych programu, tykajici se konkrétnich produktd. V ramci kampané k uvedeni
nového Gambrinusu nepasterizovanému vzniklo souslovi ,,pivo plné zivota™ nebo slogan

»fandime s vami®, ktery je spjaty s fotbalem.
Baleni

Gambrinus je dostupny ve velmi Sirokém obalovém portfoliu. Co se tyka produktt znacky
Gambrinus, bali se do vSech zakladnich oballi, jako je sklenéna ladhev, tanky, sudy,
plechovky a PET lahve. Pouze varianta Gambrinus nefiltrovany je dostupna jen v sudech

a tancich a naopak Gambrinus radler se v sudech a tancich viibec nedistribuuje.

Diky Sirokému obalovému portfoliu znacek Gambrinus si mohou spotiebitelé vzdy vybrat
ten obal, ktery je jim, vzhledem k situaci, nejblizsi. Napiiklad praktické jsou 1,5 | PET
lahve, do nichZ se plni vSechny varianty radleru, Gambrinus original 10 a Kozel 10°. PET
lahve zabezpeéuji komfort pii konzumaci béhem letnich obdobi, jsou lehké a nejsou

zalohované, tj. vratné.

Gambrinus radler je do obchodnich fetézct distribuovan Vv plechovkach, tj. v baleni po 24

kusech a v PET lahvich po Sesti kusech v igelitovém obalu.

Obrazek ¢. 10: zakladni PET lahve Gambrinusu radler

Zdroj: PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:
<http://gambrinus.cz>
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4.3 Konkurence

V ramci produktu — piva — jde vtéto diplomové praci jak o konkurenci znacek, tak

0 konkurenci v ramci odvétvi.

Dnesni spotiebitelsky trh nabizi spoustu druhii a znacek piv. Rozrostly se 1 malé pivovary,
které nabizejici velmi slibné produkty, které se svymi uzitnymi vlastnostmi vyrovnaji
produktim velkych nadnarodnich pivovart jako je Plzensky Prazdroj, Budé&jovicky Budvar

¢i Staropramen.

Vyznamnou odlisnosti od konkurence je legendarni tradice znacky Gambrinus. V roce
2009 Gambrinus ziskal Chranéné zemépisné oznaceni Ceské pivo. Pivo, splitujici standard
Chranéného zemépisného oznadeni Ceské pivo, se vyrdbi pouze z vybranych surovin
apodle tradi¢nich postupi. Diky ptfisnému dodrzovani téchto postupd, Setrnému
zpracovani v zavérecnych fazich vyroby a péci o hotové pivo si je mozné i v dnesni dobée
vychutnavat jeho tradi¢ni a typickou chut. Dal§i vyznamné ocenéni, v podob¢ zlatého
poharu PIVEX 2015, ziskaly produkty znacky Gambrinus a to dokonce v nékolika
kategoriich — Absolutni vitéz soutéze, Vitéz lahvovych desitek a Vitéz sudovych desitek
(PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:

<http://gambrinus.cz>).

Nejen diky témto ocenénim maji produkty znacky Gambrinus stale loajalni zakazniky,

ktefi jsou ochotni tyto produkty kupovat.

V souvislosti se srovnanim S konkuren¢nimi Ceskymi znackami produktu radler byl
proveden pruzkum v maloobchodnim fetézci Albert hypermarket. Srovnavacimi atributy

byly zvoleny cena, obal a dostupné varianty radlerti u jednotlivych znacek.
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Tabulka ¢. 2: srovnani konkuren¢nich znadek piv typu radler

c Obal
Znacka VeKng PET Varianty (prichut¢)
plechovka .
lahev
Gambrinus radler | 1890 | ANO ANO Rizny citron, Limeta
&Bezinka; Stavnaty grep

Staropramen cool 16,90 ANO ANO Citron, Grep, Tiesen
Zlatopramen radler 17,90 ANO ANO Citron, Pomeran¢, Grep
Pardal ovo 16,90 ANO NE Bez
Zubr 15,90 ANO NE Limeta
Litovel Cerny citron | 18,90 ANO NE Citron

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Ztabulky ¢. 2 je ziejmé, Ze nejvysSi cenu produktu radler ma stanovenou Plzensky

Prazdroj se svou znatkou Gambrinus radler a moravsky pivovar Litovel se znackou Litovel

Cerny citron. Naopak nejlevngjsi pivo tohoto typu vyrabi pivovar Zubr v Pferové.

Znacky Gambrinus, Staropramen a Zlatopramen jsou lidry na ceském trhu v ramci
produktu radler, coz potvrzuje i vétsi vybér ve formé obald. Pivovary Zubr, Litovel

a Bud¢jovicky Budvar se svou znackou Pardal ovo, nabizeji ochucend piva pouze

v plechovce.

Gambrinus radler ma né€kolik variant, resp. pfichuti. V tomto ohledu neziistavaji pozadu

ani znacky Staropramen a Zlatopramen. U znacky Gambrinus I1ze vyzdvihnout originalitu

v piivlastcich u jednotlivych pfichuti Rizny citron nebo Stavnaty grep, kterymi se

konkurenéni pivovary piili$ nezabyvaly.
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4.4 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je zjistit, jaké maji respondenti povédomi

0 znac¢ce Gambrinus, resp. o subbrandu Gambrinus radler, a celkové jak znacku vnimaji.

Dale jsou stanoveny tyto dil¢i cile vyzkumu:

znalost zkoumané znaCky Gambrinus radler,
e frekvence nakupu produktu znacky Gambrinus radler,

e vnimani znacky Gambrinus radler a jeho nejblizs§iho konkurenta Staropramen cool

spotiebitelem,

e zjistit pravdivost tvrzeni, uvadéné serverem novinky.cz, ze kategorii produktu —

pivo typu radler maji v oblib¢ spiSe Zzeny nez muzi.
4.4.1 Vyzkum formou dotaznikového Setieni

4.4.1.1 Povédomi o znaéce Gambrinus radler

Cilem prvni otazky vyzkumu bylo zjistit, zda respondenti znaji ovocna piva (ochucena
piva, pivni mixy, radlery) a s jakymi znackami maji tuto kategorii produktu spojenou. 52
% respondentd napsalo znacku Gambrinus, 59 % respondentii uvedlo ve svych odpovédich
znacku  Staropramen cool a z 35 %  znatku  Zlatopramen. Ve
22 % odpovédich byla uvedena znacka Birell, ktera samoziejmé ma i své ochucené
varianty, ale v tomto ptipadé se nejedna o pivo typu radler, protoze zakladni vlastnosti

radlerd je mimo jiné cca 2 % alkoholu a Birell je fazen do kategorie nealkoholickych piv.

V odpovédich byly uvedeny 1 jiné znacky patiici do portfolia znacek Plzeniského Prazdroje,

jako napf. Frisco nebo Fénix.

7 % respondentli si nevzpomnélo na zadnou znacku v Kategorii piv typu radler. Na
nasledujicim obrazku je vyobrazeno, jaké maji respondenti povédomi o znackéch piv typu

radler a tedy s tim souvisejici zjisténi konkurence zna¢ky Gambrinus radler.
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Obrizek €. 11: povédomi o znackach piv typu radler

= Starop ramen

B Gamb rinus
Zlatop ramen

m Birell

B Frisco

M jiné znacly
. Zadna odpovéd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Otazka ,,JJak hodnotite znacku Gambrinus radler?* méla za ukol zjistit, jak respondenti
vnimaji znacku Gambrinus radler z hlediska oblibenosti, znamosti, zda jde o produkt
sezonni a jestli je vniman pozitivné €1 spiSe negativné. V tomto se respondenti shodli, Ze
jde o znamou, oblibenou a sezénni (letni) znacku. Co se ty¢e konstatovani, zda je produkt
znaCky Gambrinus radler levny ¢i drahy byli respondenti nerozhodni. Netadi tento vyrobek
ani mezi drahé produkty ani mezi levné. A celkové respondenti tento produkt vnimaji spise
pozitivné.

Radler Staropramen cool a Gambrinus radler pilo celkem 87 % dotazovanych, ktefi byli
schopni zhodnotit na Skale od 1 (nepitelné pivo) do 10 (pivo skvélé chuti) bodl senzorické
vlastnosti (vini, ovocnou slozku, celkovou oblibu) obou produktd, tak jak si je pamatuji.

Z vysledkt vyzkumu Ize konstatovat, ze podle senzorickych vlastnosti obé znacky vnimaji

respondenti zcela stejné.

4.4.1.2 Volba zna¢ky z hlediska nakupu piva typu radler

Cilem otazek tykajici se nakupu produktu radler bylo zjistit, zda respondenty pii nakupu
a volb¢ produktu ovlivituje znacka, cena, obal, kvalita produktu, chut’ apod. Dale bylo

cilem zjistit frekvenci nakupu produktu radler a znacky Gambrinus radler.
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Bylo zjisténo, ze 64 % dotazovanych si vybira znacku na zaklad¢ vnimané kvality, ale za
rozumnou cenu, jen necelych 11 % nehledi na cenu a voli znacku na zakladé nejvyssi
vnimané kvality. Tento vysledek muze byt vSak ovlivnén tim, ze 42 % dotazovanych ma
produktu. 86 % respondent nakupuje produkty znacky Gambrinus radler a jen 14 % je
nenakupuje vibec. Hlavnimi divody je to, ze jim viubec nechutna pivo typu radler nebo
preferuji jinou znacku (30 % dotazovanych). Objevil se 1 ndzor, Ze nenakupuji Gambrinus

radler, protoze jim nechutna neochucené pivo zna¢ky Gambrinus.

Jedna zotazek se tykala faktort, které ovliviiuji respondenty pii nakupu radlert.
Odpovéd’'mi na tuto otdzku bylo zjisténo, ze nejvice respondenty ovlivituje vyzkouSena
chut’ produktu a naopak, ze nejmén¢ je ovlivituje pii ndkupu pravé znacka. Avsak cena

vyrobku je pro dotazované také dilezita.

Co se tyka frekvence nakupu, ovliviiuje tuto skute¢nost fakt, Ze produkt Gambrinus radler
je vniman hlavné jako sezonni vyrobek, ktery jde na odbyt nejvice v letnich obdobich.
Z tohoto jde vyvodit, pro¢ nejvice respondenti odpoveédélo, ze kupuji tyto produkty méné

nez jednou do mésice.
Oball

Pro 45 % respondentl je pii vybéru znacky obal produktu spise dilezity a pro 39 %
respondentlil neni vzhled obalu pfilis dtlezity. Dale si méli dotazovani vybrat mezi
vzhledem obalu (plechovkou) produktu znatky Gambrinus radler Stavnaty Grep

a Staropramen cool grep.
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Obrizek & 12: obaly Gambrinus radler Stavnaty Grep a Staropramen cool grep

Zdroj: PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:
<http://gambrinus.cz> a PIVOVARY STAROPRAMEN S. R. O. [online] 2014 [cit. 2014-
12-20] Dostupné z WWW: <http://storopramen.cz>

Pro 56 % dotazovanych ma lepsi obal produkt znacky Staropramen cool grep. Divodi
bylo uvedeno hned n¢kolik. VétSina respondenti, kterym se vice libi obal Staropramenu
cool, se shodla na tom, ze je obal Gambrinusu radler pfili§ ,,pfeplacany* a neni z n¢j tolik
zfejmé, ze jde o pfichut’ grepu. Pozitivnimi diivody pro volbu obolu znacky Staropramen
cool grep byl fakt, Ze je obal méné ,pieplacany”, piehledn&jsi a za pozitivum také
respondenti oznacuji, ze je znacka Staropramen cool vice jako limonada, dle nazort

respondentii neni tolik ,,pivni* jako znacka Gambrinus.

Pokud jde o pozitivni ohlasy na obal znacky Gambrinus radler, byl obal oznaen za

modernéjsi, graficky zdatilejsi, vyrazngjsi a celkove zajimavéjsi.
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Obrazek €. 13: vysledky ve volbé vzhledu obalu

m Staropramen cool
grep

B Gambrinus radler
Stavnaty grep

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

4.4.2 Vyzkum formou laické degustace piva typu radler
V této podkapitole bude pouZivano nékolik specifickych pojmu, které je nutné definovat:

e Degustace — ,,ochutnavani neboli senzorické hodnoceni jakosti vSech pozivatin.
Degustace ma piesné stanovena pravidla, podle kterych jsou jednotlivé

potravinatské vyrobky hodnoceny* (www.svet-piva.cz, 2015).

o laicka degustace — degustace, ktera neni provadéna profesionaly, a nejsou

striktné dodrzena pravidla pii provadéni odborné degustace

o neutralizator chuti — degustacni sousto, tedy néco k zakousnuti pii

ochutnavce napoji, mize jit naptiklad o pecivo, Sunku, syr apod.

e degustaéni vzorek — vzorek vyrobku, ktery je wurcen k ochutnavani. Pii

profesionalnich degustacich piv je nutné dodrzet teplotu vzorku, kterd se pohybuje
okolo 9 °C.

e degustitor — osoba, ktera provadi senzorické hodnoceni.
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4.4.2.1 Degustace se skrytou identitou vzorku

Pro dodrZeni anonymity obou vzorku byl Gambrinus radler Stavnaty grep degustatortim
podavan jako vzorek ¢islo 1 a Staropramen cool grep byl prezentovan pod cislem 2.

Vysledné hodnoceni senzorickych vlastnosti je zndzornéno na obrazku ¢. 14.

W

Viné

Degustatoti dostali pokyn pro pfivonéni si ke vzorku €. 1 a sdéleni jeho hodnoceni. Vzorek
by nemél byt citit napt. po desinfekci, mit kyselou, zluklou viini, vini po starém
(zvétralém) pivé apod. Totéz se opakovalo u vzorku ¢&. 2. Pii slepé degustaci byla
primérnou znamkou u produktu znacky Gambrinus 6,6 bodu a u produktu znacky
Staropramen 5,5 bodu.

Ovocna slozka

Hodnocenim ovocné slozky se zjistovalo, zda degustatofi pii napiti a pii Cichnuti
k degustovanému vzorku - pivu typu radler (ovocnému pivu) citili chut’ po ovoci — grepu.
V tomto ohledu se degustatofi shodli, ze vice citi ovoce ve vzorku ¢&. 1, kterym byl
Gambrinus radler Stavnaty grep. Pii zaznamenavani odpovédi byly evidovany poznamky
K jednotlivym vzorkiim a Casto byl prezentovan nazor, ze ve vzorku ¢. 2, tedy produktu

znaCky Staropramen cool grep citi spiSe chut’ pomerance.

Na obrazku ¢. 14 je znazornén rozdil 1,4 bodu mezi degustovanymi vzorky v ramci

hodnoceni ovocné slozky.

Celkova obliba

Celkova obliba vyjadiuje, jak degustatorovi chutna produkt jako celek, kdyz ho vnima
vSemi svymi smysly, kromé sluchu, (zrakem — barva napoje, ¢ichem — vuné, hmatem —

chut).

Gambrinus radler byl primérné ohodnocen 7,1 body. Staropramen cool ziskal o 0,9 bodu
mén¢. Pfi ochutndvani jednotlivych vzorki respondenti tazateli sdélili, Ze u vzorku ¢. 2,

produktu znac¢ky Staropramen cool, citi barvivo, vitacit nebo Ze jim voni po 1ékarné.
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Obrazek ¢. 14: vysledky degustace se skrytou identitou vzorku

8 -
6,9 7,1
i 6,6
6,2
6 1 5,5 5,5 E Gambrinus
radler
5 .
4 .
3 El Staropramen
cool
2 .
14 —
vuné ovocna slozka celkova obliba

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

4.4.2.2 Degustace s neskrytou identitou vzorki

Po provedeni slepé degustace byli degustatofi informovani, jaké znacky ochutnavali. Pod
vzorkem &. 1 byl predkladan produkt znacky Gambrinus radler Stavnaty grep a pod &. 2
produkt znacky Staropramen cool grep. Po zjisténi této informace méli degustatofi provést

opét degustaci obou konkuren¢nich vzorkd.

Vysledky této formy degustace znazoriiuje obrazek ¢&. 15. Z obrazku je ziejmé, Ze
respondenty ovlivnila znalost degustované znacky. Pfi hodnoceni vétSinou byly body
pridavany. Z hlediska viné a ovocné slozky nebylo hodnoceni zménéno nijak markantné.
Ovsem velice degustatory tato informace ovlivnila v hodnoceni o celkové oblibé produktu.

Celkem o0 0.8 bodu Iépe ohodnotili zna¢ku Staropramen cool oproti hodnoceni pii slepé

degustaci. Naproti tomu Gambrinus radler degustatofi ohodnotili oproti slepé degustaci
pouze 0 0,1 bodu Iépe. Prestoze celkove pii obou degustacich byla 1épe bodovana znacka
Gambrinus radler Stavnaty grep, lze konstatovat, Ze znatka Staropramen cool grep byla

respondenty vnimana také dosti pozitivné.
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Obrazek ¢. 15: vysledky degustace s neskrytou identitou vzorku

8 -
7,2 70
7 .
6 1 B Gambrinus
radler
5 .
4 A
3 El Staropramen
cool
2 .
14 —
ovocna slozka celkova obliba

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nasledujici obrazek zndzornuje, jak hodnoti degustacni vzorky zvlast Zeny a muzi (jak pii
slepé degustaci, tak pii znalosti znacky degustovaného vzorku). Z obrazku €. 16 je ziejmé,
ze vice ovlivnitelni z hlediska znacky jsou muzi. VéEtSina muzi pii znalosti degustovaného
vzorku preferovala znac¢ku Staropramen. Naopak Zeny preferovali znacku Gambrinus
v ramci obou forem degustace a Zeny také celkové vice ocenily chut ovoce (grepu)

v degustovaném vzorku zna¢ky Gambrinus radler Stavnaty grep.
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Obrazek ¢. 16: vysledky obou forem degustace z hlediska pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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5 ZHODNOCENI VYSLEDKU A DOPORUCENI

5.1 Zhodnoceni vysledka vyzkumii

Na zacatku vyzkumu byly stanoveny cile. Diky odpovédim v ramci dotaznikové Setieni

bylo zji$téno, Ze zkoumana znacka Gambrinus radler je respondentiim znama (88 %).

Déle bylo zjisténo, ze dotazovani maji nepatrné lepsi povédomi o znacce Staropramen
cool. O 7 % respondentii vice si spojuje produkt radler pravé se znackou Staropramen.
Tento vysledek ovliviiuje nékolik faktor. Prvnim faktorem je samoziejmeé region, v jakém
respondenti 7iji. Nejvice respondentd (39,5 % vSech dotazovanych) pochazi
ze stfedoCeského kraje. Vyzkum prokéazal, Ze 77 % respondentd pochazejicich ze
zapadoceského kraje preferuji znacku Gambrinus. Celkem 68 % respondentl ze
sttedoCeského regionu davaji pfednost znacce Staropramen, ktera pochazi pravé z tohoto
kraje. Vétsi povédomi o znaéce Staropramen lze zdlvodnit tim, ze byla uvedena na trh
diive nez Gambrinus radler a také fakt, Zze pivovar Staropramen investoval do nejmasoveé;jsi

formy propagace, konkrétné do reklamy v televizi.

Diky vyzkumu lze konstatovat, ze vramci zkoumané produktové kategorie, maji
spotiebitelé nejvice v povédomi znacky Staropramen cool, Gambrinus radler

a Zlatopramen radler.

On-line dotazovanim bylo zjisténo, ze pouze 50 % dotazovanych vi, ze znacka Gambrinus
pochazi s Plzné. 40 % netusi, kde zacali vyrdbét tuto znaCku a zbyvajicich 10 %

respondentii odpovédélo jina mésta (Praha, A§, Ceské Bud&jovice apod.).

Porovnanim vyzkumt, jak formou dotaznikového Setfeni a slepé degustace piv typu radler
vV ramci senzorickych vlastnosti obou konkurencnich produktd, je mozné uvést, ze lepsi
senzorické vlastnosti — viini, obsah ovocné slozky a celkovou oblibu méa produkt znacky
Gambrinus radler Stavnaty grep. Porovnani slepé degustace s dotaznikovym Setfenim

Vv oblasti senzorickych vlastnosti je zobrazeno na nasledujicim obrazku.
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Obrazek ¢. 17: vysledky slepé degustace a dotaznikového Seti‘eni v ramci senzorickych vlastnosti

zkoumanych produkti

71 71

E vuné
E ovocna sloZzka

El celkova obliba

degustace dotaznik degustace dotaznik

Gambrinus radler Staropramen cool

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Lépe nez u znacky Staropramen cool byl ocenén obsah ovocné slozky u znacky Gambrinus
radler. Vnimani nejvyznamnéj$i vlastnosti produktu (chut ovoce) Gambrinus radler je
velice pozitivni u obou forem vyzkumu. Z obrazku je také ziejmé, ze celkové respondenti

vnimaji oba produkty stejné pozitivné.

Nasledujici obrazek zndzornuje aspekty ndkupu produktu Gambrinus radler. Bylo zjisténo,
ze pouhych 14 % dotazovanych nenakupuje vitbec produkt Gambrinus radler a z toho ¢tyfi
respondenti preferuji jinou znacku. Ani jednoho respondenta neodrazuje od nakupu cena.
Je v8ak nutné zdUraznit, Ze do dotazniku bylo zahrnuto 18 % respondentd, ktefi se fadi

mezi nekonzumenty kategorie produkti radler.
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Obrazek €. 18: nakup zna¢ky Gambrinus radler

60 -
50
40
30 -
20 -
10 -

znalost znacky nakup znacky respondent respondent
nenakupuje preferuje jinou
Gambrinus radler zna¢ku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyzkumem bylo zjisténo, ze produkt znacky Gambrinus je spotiebiteli vniman jako
vyrobek sezénniho charakteru, coz ovlivituje 1 frekvenci ndkupu této kategorie produktu.

Vétsina respondentd nakupuje ovocna piva méné nez jednou za meésic.

On-line dotazovanim bylo zjisténo, Zze znacku Gambrinus radler respondenti vnimaji spise

pozitivné a jako oblibenou znacku.

Osobnim dotazovanim formou laické degustace, bylo zjisté€no, ze degustatoti pifi neskryté
anonymité vzorktl pfidavali piimo umérné vice bodli vzorku obsahujici népoj znacky

Staropramen cool, i kdyz celkové ohodnotili vice body Gambrinus radler.

Pfestoze vnimani znacky Gambrinus radler s ohledem na svého nejvétsiho konkurenta,
neni Spatné, je stdle nutné budovat povédomi o znacce Gambrinus radler a zlepSovat
vnimani znacky. Posilit povédomi o zna¢ce je mozné napi. pomoci jednoho z nastroju
marketingové komunikace, podpory prodeje. Navrh zlepSeni propagace je uvedeno
Vv nasledujici kapitole.

Obéma vyzkumy bylo prokdzano, Ze celkové (bez ohledu na znacku) kategorii produktu
ochucend piva (radlery) maji v oblibé spiSe zeny nez muzi. Zeny lépe hodnotily (vice

body) 1 zmifiovanou ovocnou slozku obsazenou v obou degustovanych vzorcich. Timto se
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potvrdilo tvrzeni uvadéné serverem novinky.cz. Na obrazku ¢. 19 je zndzornéno celkové

hodnoceni muzii i Zen u jednotlivych senzorickych vlastnosti.

Obrazek €. 19: vysledKky degustace piv typu radler z hlediska pohlavi

7,3

HZeny

E muzi

— 1
vuné ovocna slozka celkova obliba

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vétsina muza pii znalosti degustovaného vzorku preferovala znacku Staropramen, coz
muze byt zpisobeno tim, ze mnoho ¢eskych muzid ma spojenou znacku Gambrinus spise
s klasickym desetistupfiovym pivem, ktery v poslednich letech nema pftili§ dobré recenze.
V minulosti byl tento fenomén vniman tuzemskymi konzumenty piva podstatné 1épe
(PIVNI ~ RECENZE.  [online].[cit. =~ 2015-02-27]  Dostupné z  WWW:
<http://pivnirecenze.cz/19169-recenze-gambrinus-original-10>).
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5.2 Propagace zna¢ky Gambrinus radler

5.2.1 Zhodnoceni aktualni propagace znacky Gambrinus radler

Aktualni propagace je sméfovana predevSim do internetového prostiedi, za pomoci
propracovanych webovych stranek. Cilovou skupinou jsou osoby snadno se pohybujici

Vv internetovém prostiedi, tedy prevazné mladi lidé.

Na zacatku vzniku znacky Gambrinus radler (diive byl pouzivan nazev Gambrinus
ochuceny) bylo v ramci sponzoringu zacileno, stejné¢ jako u znacky Birell, na letni sport,
ato na beachvolejbal. Divodem je fakt, Ze je Gambrinus radler osvéZujici napoj spise

sezonniho (letniho) charakteru.

Sponzoring Kiki&Maki

Z hlediska tohoto sponzoringu jsou patronkami plaZzové volejbalistky Kiki&Maki, tedy
Kristyna Kolocova a Markéta Slukova. Ve spolupraci obou volejbalistek byl pfipraven
projekt s nazvem: ,,Beachvolejbalova skola s Kiki&Maki“. Na webu youtube.cz (2014)
jsou publikovana videa v souvislosti s touto akci. Na jafe roku 2014 probéhla soutéZ na
strankach www.KikiMakiSkola.cz o beachvolejbalovy kemp s Kiki&Maki nebo 0 moznost
kazdodenni vyhry v podob¢ 12 ks 1,5L PET lahvi Gambrinusu radler.

Projekt ..Mocny ovocny gang*

S ohledem na dulezitou produktovou vlastnost radlerti, kterou je chut’ po ovoci a nizky
obsah alkoholu, byl marketingovym oddé¢lenim spolec¢nosti Plzensky Prazdroj 7. unora
2013 ptiveden na scénu tzv. ,,Mocny ovocny gang*. Tato skupina se sklada ze ctyt ¢leni:
Don Citron, Bazz Inka, Limental a Il Greppo. Gang bojuje za skute¢nou chut' ovoce
v michanych népojich Gambrinus radler. Kazdy c¢len ma vytfibené charakteristické
vlastnosti, které jsou Uzce spjaty s pfichuti kazdé varianty produktu Gambrinus radler.

(gambrinus, 2015)

Kampan sklidila své Gspéchy, coz bylo potvrzeno obéma vyzkumy popsanymi v Kapitole

4. 4. Respondenti u znaCky Gambrinus radler nejvice ocenily pravé ovocnou chut’.


https://www.youtube.com/playlist?list=PLtH--Rs1nWPm62hrEMidx-wj6FxfqDU_S
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Obrizek €. 20: mocny ovocny gang

Zdroj: PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2015-01-4] Dostupné z WWW:

<http://www.gambrinus.cz/cz/radler/>

Hlavnim cilem projektu: ,,Mocny ovocny gang®“ je presvédCeni zdkaznika o tom, Ze
produkt Gambrinus radler je vyrabén bez konzervantd, barviv a predevsim Ze obsahuje

stoprocentni §t'avy z ovocnych koncentratu.
Tuto skute¢nost podporuje slogan: ,,Nech se ovladnout chuti skutecného ovoce*.

Kampaii na voutube.cz ..sou fres*

Obrazek ¢. 21: kampaii ,,sou fres*

Indy&Rae feat. DJ Wich, Kiki&Maki a Jakub Kohak - Sou fres

@ mochY F
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{

Zdroj: EKONOMIA A. S. [online], [cit. 2015-02-18] Dostupné z WWW:
<http://mam.ihned.cz/c1-60001280-hudebni-viral-pro-gambrinus-ochuceny>
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Stézejni myslenkou je tvrzeni, Ze ,,ne vSechno, co je na prvni pohled cool, je opravdu fres*
(PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2014-12-30] Dostupné z WWW:
<http://gambrinus.cz>). Mocny ovocny gang, Indy&Rae, DJ Wich, Kiki&Maki a Jakub
Kohak bojuji za pravé ovocné osvézeni ve skoro tfiminutovém gansta klipu, ktery je

dostupny na webovych strankdch Gambrinusu radler a na youtube.cz.

Hudbu k tfiminutovému viralu slozila rapperska dvojice Kid Montana a Big Lou aka Indy.
Produkci zajistovala firma Bistro Films. Na scénafi se podilela agentura Addict
Agency spole¢né s reziséry Davidem Zamoranem a Calumem Fergusonem. Videoklip se
natacel v dubnu v arealu Zlutych Lazni v Praze. V ramci piibéhu Sou fres byla p¥ipravena
do Cervna roku 2014 soutéz o 24 plechovek Gambrinusu radler. Cela kampan méla i své
samostatné webové stranky www.soufres.cz. (EKONOMIA A. S. [online], [cit. 2015-02-
18] Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-60001280-hudebni-viral-pro-gambrinus-
ochuceny>).

5.2.2 Navrh zlepSeni propagace

S ohledem na skute¢nost, Ze jiz pom&rn¢ uhasl boom v podob¢ piv typu radler a vzhledem
k vysledkim vyzkumu, by bylo vhodné pro ziskani novych zakazniki a pro posileni
znalosti znacky v rdmci budovani povédomi o zna¢ce Gambrinus, vénovat vice pozornosti
podpofe prodeje, jako ndstroji marketingové komunikace. Prozatim je tento ndstroj
aplikovan pouze ve formé cenovych slev v obchodnich fetézcich a soutézi na webu.
A dalsim doporucenim by bylo nadale setrvat v propagaci v ramci internetového prostiedi,

protoze dosud velice dobte funguje.

Vzhledem k tomu, Ze subbrand Gambrinus radler nepatii mezi hlavni, ,,prémiové znacky*
Plzeniského Prazdroje, by nebylo pfilis vhodné doporucit spolec¢nosti masovou formu

propagace — reklamu v televizi, ktera je velmi finan¢né nakladna.

Socialni sit’ - Facebook

Pti zhodnocovani aktudlné provadéné propagace znacky Gambrinus radler, byla zjisténa
chyba v pouzitelnosti webu. Plzenisky Prazdroj prezentuje na webovych strankach
www.gambrinus.cz/cz/radler moznost piidani se do Mocného ovocného gangu pies
socialni sit’ facebook, ktera ovSem nefunguje (leden, tnor, biezen 2015). Vzhledem

K tomuto zjisténi by bylo prvnim navrhem na zlepSeni v oblasti propagace znacky


http://www.soufres.cz/
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Gambrinus radler vytvotreni funkéniho profilu na této socialni siti a rozsitit facebookovy
profil uréeny znacce Gambrinus komplexné. Cilem je zabezpelit, aby byl produkt

Gambrinus radler bliz svym fanouskiim a poskytoval jim vzdy nejnovéjsi informace

0 konani novych akci ¢i jinych novinkach ve svéte radleru.

Obrazek ¢. 22: Mocny ovocny gang a facebook

DON CITRON BAZZINKA LIMENTAL IL GREPPO

Omlouvame se, tato stranka neni dostupna.

Odkaz, na ktery jste klikli, je asi poskozeny, nebo uz je dana stranka odstranéna.

Zdroj: PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2015-01-4] Dostupné z WWW: <

http://www.gambrinus.cz/cz/radler/>

Podpora prodeje

Na trhu radlerti chybi nabidka vyhodnych, mnoZstevnich baleni pro spotiebitele, kterd by
zabezpecila vyssi odbyt produkti znacky Gambrinus radler. S ohledem na vysledky
vyzkumu, Ze je produkt Gambrinus radler vniman spiSe jako sezonni produkt, by mohl byt
V letnim obdobi uveden na trh multipack v podob¢ praktického termobaleni s uchem.
Termoobal by mél Sest ,,pfihradek®, které jsou urcené pro plechovky. Termoobal by
obsahoval vzdy po dvou kusech od kazdé varianty produktu Gambrinus radler. Zakladni

funkci obalu by bylo zajisténi svézesti produktu a udrzeni vychlazeni po co nejdelsi dobu.
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Obal by byl vyroben ve svétle modré barvé s logem Gambrinus radler, coz by snadnou
formou propagovalo tento vyrobek a upoutalo by pozornost zakaznikt vzdy, kdyz

spotiebitel termoobal pouzije.

Vzhledem k tomu, Ze u Cechli opdt pomalu stoupa obliba koupalist a jinych &eskych
vodnich ploch, kempovani a vodni turistika v letnich mé&sicich (PODNIKATEL. Pod stan
za stejnou cenu jako loni, slibuji kempatfi, sezona pomalu zacina. [online]. [cit. 2014-05-
09] Dostupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/pod-stan-za-stejnou-cenu-jako-
loni-slibuji-kempari-sezona-pomalu-zacina.cz>), by bylo vhodné zacilit pravé na tuto
skupinu spottebiteli. Vyhodné baleni a vychlazeny népoj by si spotfebitelé mohli vzit

kamkoli s sebou.

Vyrobu termoobalti by byla schopna zajistit firma YASHICA s. r. o., kterd je jiz
provéfenym, zasmluvnénym dodavatelem Plzeiiského Prazdroje pro tento druh vyrobkl
(darkovych predméta &i POS™ materiald).

Obrazek €. 23: logo Gambrinus radler

Zdroj: PLZENSKY PRAZDROJ A. S. [online]. [cit. 2015-01-4] Dostupné z WWW:

<http://www.gambrinus.cz/cz/radler/>

Ptinosem by bylo zvySovani povédomi o znacce Gambrinus nejen jako klasického piva, ale

1 jako piva ochuceného (radleru).

¥'POS — point of sale (reklamni pfedméty, materialy v mists prodeje)
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6 ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit vnimani znacky Gambrinus spotiebiteli za
pomoci vyzkumi formou dotaznikového Setfeni a laické degustace piva typu radler. Na

zakladé zjisténych informaci z vyzkumi navrhnout zlepSeni v oblasti propagace piva

znacky Gambrinus radler.

Z vyhodnoceni vyzkumu Ize konstatovat, ze znacka Gambrinus je celkové vnimana
pozitivné, avSak neni spotiebiteli vnimana o tolik 1épe, nez jeji nebliz$i konkurent
Staropramen cool. On-line dotazovanim bylo prokazano ovlivnéni respondentti ve volbé

znacky s ohledem na region, ve kterém Zziji.

Ochucena piva jsou blizsi Zenské populaci, obecné 1ze také fici, ze ptibyva konzumentd,

kteti peclivé zkoumaji a ptikladaji velky vyznam potravindm bez konzervantl a barviv.

Na zakladé vysledkii vyzkumu formou degustace piva Gambrinus radler Stavnaty grep
a Staropramen cool grep bylo zjisténo, ze z hlediska senzorickych vlastnosti (viin€, ovocné

slozky, chut) je 1épe hodnocen Gambrinus radler Stavnaty grep.

Ptestoze je znacka Gambrinus legendou neodmyslitelné spojenou s pivem, bylo zajimavé
se na zaklad¢ vyzkumu dozveédét, Ze pouze 50 % dotazovanych vi, Ze tato znacka vznikla

Vv Plzni, stejné jako Pilsner Urquell.

On-line dotaznikovym Setfenim byla prokazana znalost obou konkurenénich znacek
produktu radler a bylo také prokdzano, Zze jsou na cCeském trhu v této kategorii
nejpreferovanéj$imi znackami. S ohledem na toto zjisténi je stale nutné budovat povédomi

0 zna¢ce Gambrinus radler a minimalné udrzet to stavajici.

V posledni kapitole byla zhodnocena stavajici propagace znacky Gambrinus radler.
Vyzkumem bylo dokazano, ze kampan ,,Mocny ovocny gang®, ktery bojuje za svézi
a cerstvou chut' ovoce v produktu znacky Gambrinus radler byla wspéSnou volbou,
dokazala spotiebitele presvédcit o kvalité¢ produktu a vyzdvihnout jeho vyznamnou
produktovou vlastnost mimo jiné chut’ po ovoci. Nejlépe respondenti u znacky Gambrinus
radler hodnotili pravé obsah ovocné slozky. Vzhledem k tomu, Ze stavajici kampan dobie
funguje, ale ze je presto stale nutné posilovat povédomi o znacce, bylo navrzeno zlepseni

Vv oblasti propagace, za pomoci nastroje marketingové komunikace, podpory prodeje. Byla
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zvolena vyroba multipecku v praktickém termoobalu, v kterém by vydrzely plechovky
produktu Gambrinus radler déle vychlazené. Zacileno bylo na Sirokou skupinu
spotiebiteld, vétSinou ve veéku 18 az 30 let, ktefi oceni vyznamnou produktovou vlastnost

Gambrinus radler — chut’ skute¢ného ovoce a osvéZeni s nizkym obsahem alkoholu.

Navrh zlepSeni v oblasti propagace ma prispét k posileni povédomi o znacce Gambrinus
radler. Lze fici, ze ¢im vétsi bude povédomi o znacce Gambrinus radler oproti

konkurenénim znackam, tim aspésnéji je provadéna propagace znacky.
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8 PRILOHY

Priloha A: formular k degustaci ovocného piva

Stupnice hodnoceni:

S — skryta indentita vzorku

10 - mimotéadn¢ dobry

9 - velmi dobry

8 - dobry

7 - dosti dobry

6 - prostiedni

Vubec mi nechutna

N — neskryta identita vzorka

5 - dosti Spatny

4 - $patny

3 - velmi Spatny

2 - mimotadn¢ Spatny

1 - nepitelny

Velmi mi chutna

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
< I >
pohlavi | Eisl Viing Ovocna Celkova
Pofadi O‘:éi“ \.rz::Srl?u slozka chut Celkové hodnoceni
s Nn]s[nN]s N
1 1
2
1
2
2
3 1
2
1
4
2
1
3
2
1
i}
2
1
5
2
1
8
2
g 1
2
1
10
2
1
11
2
12 !
2
1
13
2
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Piiloha B: dotaznik — povédomi o znackach ovocnych piv

1. Jaké znacky ovocnych piv Vam ptijdou na mysl?

2. Jak casto kupujete ovocna piva?
[1denn¢
[Jalespon jednou mési¢né
[Iméné nez jednou za mésic
[Iviibec (pokud zvolite tuto moznost, prejdéte na otdzku ¢. 6)
3. Jak se rozhodujete pii ndkupu znacky ovocnych piv?
[] vzdy kupuji pouze svou oblibenou znacku
[J vétsinou nakupuji oblibenou znac¢ku produktu, ale ob¢as koupim i jinou
[J volim riizné znacky (napf. podle ceny ¢i dostupnosti)
4. Oznacte, prosim, jak jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory pfi ndkupu ovocného
piva?
Rozhodné  Spise Spise Rozhodné

dilezit¢ dulezité nedulezité nedulezité

Cena ] ] U 0
Kvalita ] ] U 0
Znacka O ] [ L]

Chut’ ] (] L] 0

5. Nakupujete produkty znacky Gambrinus radler? Pokud ano, prejdéte na otdzku ¢. 7

[ ]ano

1 ne

6. Proc¢ nenakupujete?

[Jvysoka cena
[] preference jiné znacky

(] nizk4 kvalita

[] jiny davod: ‘
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7. Vyberte prosim znacku, kterou znate?
[IStaropramen cool
[1Gambrinus radler

[1Zlatopramen radler

C1Jinou ‘

8. Uz jste n¢kdy pil/a pivo Gambrinus radler a Staropramen cool? Pokud ne, prejdéte na
otazku ¢. 10.

[Jano, alespoii jednou jsem ho pil/a

[Ine, nikdy jsem toto pivo ani neochutnal/a

9. Ohodnot’te prosim na skale od 1 do 10 senzorické vlastnosti téchto produkti, jak si je
pamatujete:

(*Ovocna slozka = citite pti piti ovocného piva chut’ po ovoci — grepu, citronu...?)

10 - mimotéadné dobry 5 - dosti Spatny

9 - velmi dobry 4 - $patny

8 - dobry 3 - velmi Spatny

7 - dosti dobry 2 - mimotadné Spatny
6 - prostfedni 1 - nepitelny

Gambrinus 1 2

(8}
I~
o

6
vink O O O O O O O 0O O O

I~
oo
Io
o

Ovocna
O O Il Il ] ] ] ] ] ]

slozka*

Celkova
) O O ] ] ] ] ] ] ] ]

obliba

=
N
Iw
I~
lon
o
I~
loco
Io
S

Staropramen
Vine [0 [ O O O O (I ] O O
Ovocna
slozka*
Celkova
obliba
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10. Vyberte prosim moznost, ktera nejlépe vystihuje postup pti vybéru znacky?
[ ] volim znacku, na zakladé nejvyssi kvality bez ohledu na cenu
[Jvolim znacku, na zakladé kvality za rozumnou cenu

[volim diavéryhodnou zna¢ku, kterou znam

11. Jak hodnotite znacku Gambrinus radler (jako kategorie produktu ovocna piva)?

1 2 3 4 5

Znamé/neznama [ O O U 0
Oblibenad/neoblibena  [] O O U 0
Levna/draha [ O O U 0
Sezoénni/nesezonni [ O ] L] [

Vnimam ji pozitivné/negativné [ O O O O]

12. Vite, v jakém mésté vznikly produkty znacky Gambrinus? Zkuste napsat ndzev mésta.

13. Je pro Vas dilezity pti vybéru znacky vzhled obalu?

[Jrozhodné dulezity

L] spiSe dilezity

[ spiSe nedulezity

[] rozhodné nedulezity

14. Vyberte prosim, jaky obal se Vam libi vic a pro¢?

Duvod: |


http://www.google.cz/url?url=http://zena-in.cz/clanek/ochutnejte-novy-gambrinus-stavnaty-grep&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=5wxrVMXdMuTfywOe94DwCA&ved=0CBwQ9QEwAw&usg=AFQjCNE5PY82UQCDMzVPbT9e86wKDgNGPw
http://www.google.cz/url?url=http://www.la-vin.cz/staropramen-grep-plech-0.5l:p:29419&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=eg1rVLPVMKbqyQO9h4LADg&ved=0CBwQ9QEwAw&usg=AFQjCNHQNL5DatcoA_6e4gKH2o6m-0o8Bw
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15. Pohlavi

U muz

(1 Zena

16. Veék

17. Misto bydlisté (region)
[ Jizni Cechy
[ Severni Cechy
[ Sttedni Cechy
[ Zapadni Cechy
[J Vysocina

1 Morava

18. Profesni stav

[ student
[] zaméstnanec
[] pracujici student
0 osvCe
[] bez prace
[] dchodce

19. Hruby pfijem
[] do 10 000 K¢
[1 10001 - 18 000 K¢
[118 001 — 26 000 K¢
[1 26 001 — 32 000 K¢
[1 32001 — vice K¢
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Piiloha C: fotografie z priibéhu degustace




