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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace zkouma Image znacky JaroSovsky pivovar a jeji vnimani cilovou sku-
pinou obyvatel Zlinského kraje. Teoreticka ¢ast popisuje znacku, jeji prvky, funkci, hodnotu
a principy fizeni. Déle popisuje identitu, image znacky a zédklady marketingového vyzkumu.
Praktickd ¢ast uvadi historii vybrané znacky, jeji prvky a komunikaéni kanély. Na zakladé
ziskanych dat z kvantitativnich a kvalitativnich metod marketingového vyzkumu je hlavnim

vystupem prace zavérecné doporuceni.

Kli¢ova slova: znacka, image, image znacky, JaroSovsky pivovar, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This bachelors thesis examines Brand image of Jarosov Brewery and its perception by re-
search group of inhabitant of Zlin region. Theoretical part of this thesis desribes brand, its
elements, function, value and principles of management. Then it describes identity, brand
image and basics of marketing research. Practical part explain history of chosen brand, its
elements and communication channels. Final recommendation is the main outcome based

on acquired data from quantitative and qualitative methods of marketing research.

Keywords: brand, image, brand image, Jarosov brewery, marketing research
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UvVOD

Ceska republika obsazuje bezpochyby vrchni piicky Zebiicku nejvétsich svétovych produ-
centl piva a velmi podobné¢ si vede také v jeho spotiebé¢. Jeji obyvatelé jsou na to patiicné
hrdi, a pfestoze byly, historickym vyvojem, né¢které pivovary nuceny ukoncit svou vyrobu,
sloucit se, nebo presunout své vedeni do zahrani¢i a pivovar prodat, hotky napoj zlatavé
barvy s bilou pénou je vniman skoro jako narodni klenot. Nadnarodni produkce velkych pi-
vovart vSak dala vzniknout stovkam minipivovart po celé zemi, které se specialné v posled-
nich nékolika letech staly velkym trendem. Jejich nespornou vyhodou je, Ze si diky vyrazné
mensi produkci mohou dovolit experimentovat a nabizet pestry sortiment alkoholického na-

poje, jehoz vyrobu lze bez vétsich strategickych planti pohodIné korigovat.

Jednim z menSich pivovarl byl 1 JaroSovsky pivovar, ktery, ackoli svou vyrobu ukon¢il a
pred nedavnem znovu obnovil, se abnormalné proslavil oslavnou pisni jihomoravské sku-
piny Argema a stal se doslova evergreenem vétSiny méstskych plest a zébav. Neni vylou-
¢eno, ze mnoho lidi ani nevi o skutecné existenci pivovaru a povazuji ho jen jako bajny
vymysl oné kapely. Tento jedine¢ny fenomén fascinoval autora natolik, Ze jej zajimalo, jestli
vetejnost vilbec vi o znovuobnoveni pivovaru a jestli si v souvislosti s jeho jménem vybavi

1jiné asociace, nez jen onu slavnou pisen.

Cilem této prace je zjistit, jestli maji alespon obyvatelé nejbliz§iho okoli pivovaru skute¢né
informace a povédomi o znacce JaroSovsky pivovar a jestli zaznamenali jeho obnoveni, které
probéhlo pted necelymi tfemi lety. S tim totiz souvisi zhodnoceni komunika¢nich kanald
firmy a jejich dosavadnich marketingovych aktivit, které povede k udé€leni objektivniho do-
poruceni v zavérecné Casti prace.

Teoreticka ¢ast vymezi zakladni pojmy, jako jsou znacka, image znacky a identita znacky.
Dale ptedstavi metody marketingového vyzkumu a uvede metodiku prace, kterd podrobné

specifikuje podminky provedeného vyzkumu a polozi nezbytné vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast této prace podrobné piedstavi znacku JaroSovsky pivovar, jeji historii a mar-
ketingovou komunikaci a za pomoci marketingového vyzkumu zjisti jeji image a pozici
v myslich nejen jejich zakazniki, ale 1 Sir$i vefejnosti.

Zaver prace se bude vénovat uceleni nabitych poznatkit do nékolika doporuceni pro vedeni

znacky JaroSovsky pivovar. To by mélo napomoci efektivnéjsSimu budovani image znacky a

obecnému ristu prodejl piva na regionalnim trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Prvni kapitola prace je vénovana znacce a jejim vlastnostem, které spolecné tvofi Siroké téma
v oboru marketingu a marketingové komunikace. Zatimco diive byly znacky pouze dopro-
vodnou soucasti produktu, dnes se dostaly vyrazné do poptedi. Svilij vyznam potvrzuji v kaz-
dodenni pfitomnosti nejen v komercni sféfe. Stale Casteji jsou vyuzivany také neziskovymi
a dobro¢innymi organizacemi, které maji snahu ¢ast spotiebitelll komercniho sektoru prevést
na svou stranu. ProtoZe o uspesnosti znacky rozhoduji hlavné preference zakaznikl a vertej-
nosti, je s rychlym vyvojem digitadlniho marketingu mnohem snazsi tyto lidi oslovit a znacku
béhem kratké doby uvést na trh. Vznika-li pfitom znacka ve spravnou dobu a se spravnym
obsahem, neni nezvyklé, Ze se stane virdlni a vystaci si tak s nevelkou finan¢ni investici.

(Olins, 2003, s. 16)

1.1 Definice zna¢ky

Americkd marketingové asociace definuje znacku jako: ,,jméno, termin, oznaceni, symbol,
design nebo kombinaci téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkt a sluzeb jednoho ¢i vice
prodejcii a k jejich odliSeni v konkurenci trhu”. (Keller, 2007, s. 32) Je-li tedy marketérem
vytvaren novy ndzev, logo nebo symbol nového produktu, podle Kellera tim tvoii novou
znacku. V praxi je v§ak znacka vnimana jako néco v povédomi vefejnosti, co ma své jméno
a postaveni v komerc¢ni sfére. Keller (2007, s 32) tomuto pohledu pfisuzuje pojmenovani
»znacka s velkym Z*. Dale uvadi, ze znacka je vjemova zalezitost v myslich spotiebiteld,
pricemz odrazi jejich vnimani a typické zvyky. Zatimco tedy prvky ,,znacky s malym z*,
jako jsou jméno, logo, symbol, design baleni apod., vytvaii jednotlivci, ,,znacka s velkym
Z* je tvotena spotiebiteli. Ti tedy rozhoduji o tom, zda se znacka stane znamou a bude
uspesna ¢i nikoli (Keller, 2007, s. 32). Olins (2003, s. 17) k tomu tik4, Ze ackoli ma firma
casové, financni 1 persondlni kapacity uréené pro budovani znacky, nemaji lidé z marketingu

jeji Zivot zcela pod kontrolou.

Podle Kotlera (2003, s. 178) je znackou vSe, co nese jakékoli pojmenovani, pod kterym se
lidem vybavi jisty vyznam ¢i asociace. Tvrdi také, Ze: ,,Skvéla znacka dé€la vic, proplijcuje
vyrobku nebo sluzb¢ zabarveni a zvuk.*“. Z pohledu spotiebitele je znacka podstatnou sou-
¢asti produktu, kterd vyznamné pfispiva k jeho hodnoté. Kriticky Ize tak znacku chapat, jako

prostiedek, k ziskani vice penéz neZ je skute¢nd hodnota produktu.
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1.2 Funkce znacky

Z historického hlediska, bylo funkci predevsim odlisit piislusnost k narodu — armadou,
méstu — erby nebo pracovnimu odvétvi — cechy. Skupiny lidi pod takovou znackou hajily
sveé spolecné zajmy a ztotoznovaly se s ni. Pozdéji byly znacky ptifazovany k obycejnym
produktim denni spotteby, u nichz byly symbolem stalosti. V obdobi falSovani, fedéni, pro-
ménlivych cen a nespolehlivosti znamenaly konzistentni kvalitu, mnoZstvi a cenu. (Olins,

2003, s. 16)

1.2.1 Funkce pro spotiebitele

Autofi se v rozdéleni funkci znacek drobné rozchazeji, ale v téch podstatnych a neménnych
funkcich zlstavaji za jedno. Mezi hlavni funkce znacky patti: identifika¢ni - kterd umoziuje
spotiebiteli orientovat se mezi konkurencnimi produkty na zakladé urcitych charakteristik,
diverzifika¢ni - jez vypovidad o urovni kvality, ceny a jinych vlastnosti a ktera souvisi
s funkci €asovou - ta spotiebiteli usetii hledani informaci napti¢ konkurenci, coz se stdva
podstatnym faktorem pii rozhodovacim procesu nakupu. (Kotler, 2003, s. 178) Dale si ke
znacce spotiebitel, po vyzkouSeni produktu, pfifazuje své zkuSenosti a dojmy a také diky
tomu vi, ke kterému vyrobci ¢i distributorovi si miize ptifadit zodpovédnost za kvalitu pro-

duktu. (Keller, 2007, s. 38)

Keller (2007, s. 38) navic poukazuje na vztah mezi spotiebitelem a znackou, jenz povazuje
za urcity druh svazku. Podle né&j ,,spotiebitelé nabizi svou diveéru a vérnost s nevyslovenym
védomim, Ze se znacka bude chovat ur¢itym zptisobem a poskytne jim uzitek stalym vyko-
nem vyrobku a jeho pfiméfenou cenou, komunikaci a distribu¢nimi programy.* Ptredpo-
klada, Ze si spotiebitelé uvédomi benefity z ndkupu znacky a budou-li pti spotiebé produktu
spokojeni, budou jej nakupovat dlouhodobé. Za benefity ptitom nepovazuje pouze ty funkc-
niho charakteru, ale zdlraziuje také jejich symboliku, ktera ve spotiebitelich tvofi jejich
vlastni image. Lze fici, ze image znacky ma na spotiebitele silny vyznam v tom, jaka je
osobnost, nebo jakou osobnosti by chtél byt. Tento postoj ve své knize zastava také Olins
(2003, s. 16), ktery popisuje diive nevidanou identifikaci sebe sama skrze znacky. Popisuje
lidské schovéavani se za znacky a symboly, se kterymi chtéji lidé byt spojovani a se kterymi
se vnitin€ ztotoZnuji nebo o to alespon usiluji. Znacka tedy mize byt také reprezentantem

kultury, trendi, spole¢enského zatazeni i Zivotniho stylu.
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1.2.2 Funkce pro firmy

Nezpochybnitelné vyhody maji znacky také pro samotné firmy. Prvni a tou ryze praktickou
funkci je identifikace, ktera zajist'uje piehled v riznych znackach téze firmy, co se tyce skla-
dovani, zasobovani, ucetnictvi nebo dalsiho vyvoje novych produktovych fad. Druhé funkce
uzce souvisi s vérnosti zadkaznika ke znacce, popsané v predeslé kapitole. Keller (2007, s.

40) uvadi, ze vznikne-li tento loajalni vztah, firma na jeho zékladé¢ miize predikovat jistotu

[ 24

Z finan¢niho pohledu je neopomenutelnd funkce ochrannd. Chce-li firma znacku budovat,
posilit a tedy do ni investovat, je zapotiebi takovou znacku ucinit jedine¢nou, nenapodobi-
telnou a tedy ji patficné pravné oSetfit. V takovém ptipadé se znacka pro firmu stane ne-
smirn€ hodnotnym vlastnictvim, které je schopno ovlivnit zdkaznikovo chovani, je mozné

s nim obchodovat a firmé zajist'uje jisté finan¢ni zisky do budoucna. (Keller, 2007, s. 40)

1.3 Hodnota znacky

Jedna se o marketingovy koncept, ktery se zacal uzivat v osmdesatych letech. Pro marketéry
to znamenalo jisté vyhody i nevyhody. Kladnou novinkou byl riist dilezitosti znacky, na
ktery se v minulosti nekladl tak velky diraz. Tim byl posilen zajem manazert, rist znacky
a nové odvétvi se naskytlo také ve vyzkumné Cinnosti. Stejné jako vice marketingovych
definic byla i tato definovdna mnoha riznymi zplisoby pro mnoho riznych uceld. Je-li od-
borniky zvefejnén seznam nejhodnotnéjSich znacek svéta, je na misté ptat se, jak byla hod-
nota znacky vypocitana, co v ni je zahrnuto a ke kterému Gcelu by méla byt vyuzita. (Keller,

2007 s. 70)

Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu obchodni znacky takto: ,,Znacka je sada aktiv a pasiv,
spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek
¢1 sluzba piinasi firmé a/nebo zdkaznikovi.*“ Za aktiva ptfitom povazuje zakaznickou loaja-
litu, znalost znacky, vnimanou kvalitu nebo asociace spojené se znackou, do jejichz vytvo-
feni a posileni je potfeba investovat. Pasiva jsou zastoupena vyrobnimi objekty, sklady, za-

sobami atd.
Jedine¢ny uhel pohledu na esenci hodnoty znacky a jeji nejlepsi budovani, méteni a fizeni
poskytuje model CBBE, popsany Kellerem. Tento model k problematice ptistupuje z po-

hledu spottebitele, a to jedince, ¢i organizace. Ve zkratce se jednd o rozdil mezi znalosti
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znacky a reakci spotiebitele na marketingové aktivity dané znacky. Vysledek mize byt po-
zitivni, coz znamena, ze spotiebitel reaguje ptiznivéji na produkt a jeho propagaci, zna-li
danou znacku. Negativni vysledek prokaze spotiebitelovy méné ptiznivé reakce na marke-
ting znacky, jejiz produkt je fiktivné pojmenovan a je pro n¢j neznamy. Na vysledcich CBBE
modelu se podileji tfi klicové komponenty. Prvnim je rozdilnost reakci spotiebitele na kon-
kuren¢ni znacky. Pokud neni rozdil patrny, rozhodovala by v ndkupnim procesu cena. Druhy
faktor potvrdi rozdilnost na zéklad¢ znalosti znacky. To vyjadiuje, co spotiebitel o znacce
vi, co k ni citi, co se znackou zazil béhem své dlouholeté zkusenosti. Ve tietim piipadé je
rozdilnost reakci zaloZena na preferencich a vybaveni si marketingové komunikace znacky.
(Keller, 2007, s. 90) V praxi lze tento model pfipodobnit k nedavné kampani testovani kon-
kurenénich kolovych napoji spotiebiteli. Slo o uréeni preference chuti ze dvou neoznade-
nych plechovek svétovych znacek. Pokud byl vysledek pravdivy, byl naprosto odlisny vse-

obecnému o¢ekavani.

Podobné o hodnot¢ znacky hovofti také Kotler (2004, s. 637), ktery vSak k aktiviim znacky
pfidava naptiklad patenty, obchodni zndmky a vztahy s distributory. Hodnotu také vnima
jako pozitivni rozdil znalosti znacky, ktery se projevi reakci zdkaznika na produkt ¢i sluzbu.
Finan¢ni vyc¢isleni hodnoty vnima jako motivaci pro vedeni firmy 1épe vnimat spojitost mezi
skutecnou hodnotou znacky a vynaloZzenymi financemi a také uvaZovat o nakladani se znac-
kou jako s cennym aktivem, za které byly nemalé prosttedky utraceny. Pfesto vSak neni
schopen exaktné& urc€it, jak spravné znacku ohodnotit. V podstaté uvadi dva odlisné postupy.
Prvni z nich je zaloZen na hodnoté pro akcionafe. Sleduje riistovy potencidl firmy do bu-
doucnosti, ktery zavisi na pochopeni ptfidané hodnoty danych znacek, coz je vyjadieno vli-
vem na hodnotu akcii, vynosy a ptipadné trzbami. Jedn4 se o zavedeny firemni tthel pohledu.
Druhy postup vychézi z ukazatele minulé a sou¢asné hodnoty znacky z pohledu spotiebitel-

skych preferenci a loajality.

1.4 Prvky znacky

Za prvky neboli indikatory znacky jsou povazovany znaky, slouzici k identifikaci a odliSeni
znacky. Dohromady by mély piisobit jednotné s cilem podpofit povédomi o znacce, zjedno-
dusit tvoteni silnych a jedine¢nych asociaci a vyvolat pozitivni ndzory a pocity ze znacky
v myslich spotiebiteld. Ve zkratce by méely zvySovat hodnotu znacky. (Keller, 2007, s. 204)
Konkrétné se jedna o tyto prvky:
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Nazvy znacek

L4

Vybér ndzvu znacky je povazovan za nejpodstatnéjsi ukol, jelikoz by v sobé mél nést hlavni
téma Ci kliCové asociace spojené se znaCkou. Je jakymsi tésnopisem, ktery by béhem néko-
lika malo vtefin m¢l spotiebiteli sd€lit sviij vyznam a obor podnikéni. Pro lepsi identifikaci
a ztotoznéni se se znaCkou by mél byt nazev jednoduchy, snadno vyslovitelny a zapsatelny,

znamy a smysluplny, odlisny od zbytku trhu, osobity a neobvykly. (Keller, 2007, s. 211)

Nejvyssi urovni znalosti znacky je dominance, kdy si pii vzpominani na vyrobce urcité¢ho
druhu produktu spotiebitel vybavi pouze jednu znacku. Mnohokrat se v historii stal neza-
douci efekt této dominance, ktery zptsobil, Ze ndzev znacky natolik zobecnél, ze se dodnes
pouziva pro bézné pojmenovani daného vyrobku ¢i celého odvétvi. Prikladem mohou byt
firmy Aspirin, Cellophane, Escalator nebo Windsurfer. V takovém ptipadé¢ je nemozné na-
zev chranit jako registrovanou obchodni zndmku. To se povedlo naptiklad spole¢nosti Xe-
rox, ktera pro ochranu svého nazvu vytvoftila genericky nazev ,.kopirka®. Zastupci spolec-
nosti Chrysler jsou zase opatrni na svou registrovanou obchodni zndmku ,,Jeep®, ktera je

¢asto pouzivana pro obecné oznaceni terénniho vozu. (Aaker, 2003, s. 16)
URL

Zkratka URL oznacuje umisténi na webovych strankach a odkazuje na konkrétni jméno do-
mény. Takovy prostor na webu je nutné si zaregistrovat a zaplatit. Jedna se o nejmoderné;si
prvek znacky, ktery svilj masivni nastup zazil na prelomu tisicileti a v dnesni dobé dosahuje
¢isla vice neZ jedna a ¢tvrt miliardy registrovanych URL adres. (Internetlivestats, ©2017)
Neni neobvyklé, Ze si velké a zndmé spole¢nosti registruji mnoho variant URL véetné moz-
nych pteklepti, aby nedoslo k poskozeni jejich znacky vlastnikem podobné domény. Stejné
jako u nazvu znacky, 1 zde plati, Ze by se mélo jednat o zapamatovatelny a zapsatelny nazev

URL, nejlépe o piimy ¢i dokonce doslovny pieklad jména znacky. (Keller, 2007, s. 218)
Loga a symboly

Markantni roli v budovéani hodnoty znacky, ptesnéji v povédomi o znacce hraje logo. Sviij
vyznam hraly uZ v historii pfi oznaovani piivodu zbozi, vlastnictvi dobytka ¢i zastoupeni
jména Slechtickych rodii. V soucasnosti existuji loga mnoha typd. Jednim typem jsou loga
typograficka, jejichZ obsahem je pouze samotny nazev znacky zapsany riznym zpisobem
(napt. Coca-Cola, Lenovo, Kit-Kat). Na druhé stran€ jsou zcela abstraktni typy log, ktera se
absolutné nemuseji vztahovat ke slovnimu vyrazu nebo nazvu znacky a nazyvaji se spise

symboly (napi. Mercedes, Rolex, Nike nebo olympijské kruhy). Mezi tyto dva extrémy
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spada vétsina zbylych log, ktera jsou tvoiena kombinaci nazvu a symbolu. (Keller, 2007, s.

221)

Kafka (2014, s. 44) se, ve své knize, zabyva logem a podrobnéji uvadéji, ze dle provedenych
vyzkumu je pro spotiebitele sndze zapamatovatelny abstraktni tvar loga. Dale dodava, ze
leni je to logické, protoze kromé barevného loga jsou od autora vyzadovany také mutace
Cernobild a negativni. N&které znacky toto pravidlo ovSem popiraji, protoze maji barevnost

jiz ve svém nazvu (napf. Orange nebo Cerveny kiiz).
Piedstavitelé

Predstavitelé jsou velmi specifickym prvkem znacky. Prostfednictvim nich totiz znacka zis-
kéava lidské vlastnosti. Casto je prostfednictvim nich prezentovano reklamni sdéleni a to ne-
jen détskym divakim. Pfedstavitelé maji, stejné jako jiné prvky, mnoho riznych forem. Né-
ktefi mohou byt animovani (Alzak, medvéd Harribo, pan z Raiffeisenbank), zatimco jini jsou
zivymi postavami (kovboj firmy Marlboro, ¢ernoch z firmy Old Spice nebo Stanislav Ber-
nard, ktery je zdroven majitelem firmy Bernard). Pfedstavitelé jsou Casto barviti a hodné
obrazni, ¢cimz pfitahuji velkou pozornost. Zna¢kdm mohou pomoci prosadit se na trhu a také
posilit komunikaci klicovych benefitti produktu spravné cilové skupin€. Maji ale také své
nevyhody. Obcas mohou pfitdhnout pfili§ pozornosti a stat se natolik oblibenymi, Ze se sta-
nou dominantni nad ostatnimi prvky znacky a utlumi Zadouci povédomi o znacce. Piedsta-
vitele ¢i maskota je potieba stale drobné¢ ménit a ptizpisobovat soucasnym trendiim a poza-

davkiim cilové skupiny. (Keller, 2007, s. 226)
Slogany

Slogan je kratka fraze s popisnou ¢i pfesvédcovaci informaci o znacce. Podobné jako u na-
zvu, se jedna o té€snopis, sdélujici vyznam znacky a toho, co znacka je a co ji €ini zvlastni.
Nejcastéji se vyskytuji v reklaméch, ale svou roli hraji také i u baleni a dalSich kanali mar-
ketingové komunikace. Jsou prostfedkem pro sd€leni shrnuti a ziméru marketingového pro-
gramu pomoci nékolika kratkych slov €1 frazi. Slogany silné€ pfispivaji k budovani znacky,
jeji image a vyraznym zptisobem tvoii také jeji hodnotu. Casto se kromé sloganu znacky
objevuji slogany jednotlivych marketingovych kampani s omezenym ¢asovym obdobim.
Déje se tak predevsim pro zvyraznéni kampang, kterd timto zptisobem vybocuje z korporat-
niho sméru a navic se tak zajisti nezevSednéni ptivodniho sloganu znacky. (Keller, 2007, s.

232)
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Znélky

Znélky se diky jejich hojnému vyuzivani v dvacatém stoleti, kdy se reklamni vysilani sou-
sttedila hlavné na radio, staly dtilezitym nositelem hudebniho poselstvi o znacce. Mezi prvky
znacky je lze zaradit, protoze jsou ¢asto rozSitenim hudebnich slogant. Znélky byvaji velmi
Casto kratké, chytlavé, zdbavné a vyvolavaji asociace spojené s pocity, osobnostmi a dalSimi
nehmotnymi vlastnostmi. Svou chytlavosti donuti spotiebitele si zn¢lku opakovat a spolu

s vizualni reklamou zakodovat se do jeho mysli, at’ uz chce, ¢i nikoliv. (Keller, 2007, s. 237)
Baleni

Balenim se rozumi velikost, tvar, material, barva, text a grafika. VSechny tyto komponenty
jsou spole¢nymi nositeli slozitych a riznorodych zprav nejen v reklamé, ale hlavné v ,,0ka-
mziku pravdy* — pfi ndkupu. V této oblasti nejsou dnes ani v historii neobvyklé fady inovaci.
Duraz na funk¢nost se posunuje ke zjednoduseni pouzivani, lepsi ochrané obsahu baleni a
vylepseni designu. Ten je totiz zdsadni pro rozpoznani znacky mezi konkurenénimi produkty

a pro adekvatni dosazeni marketingovych cili znacky. (Keller, 2007, s. 239)

1.5 Kritéria vybéru prvki znacky
Pti vybéru jednotlivych prvka znacky s ohledem na budovani jeji hodnoty je potieba dbat
na Sest kritérii, které¢ by mél kazdy prvek splhovat.

Zapamatovatelnost:

N 24

znacce. Je proto zapotiebi vybrat takové prvky znacky, které jsou svou podstatou zapamato-

vatelné a usnadnuji tim vybaveni ¢i rozpoznani znacky pii nakupu nebo spotiebé.
Smysluplnost:

Kromé budovéni povédomi Ize také podpotit tvorbu asociaci se znackou. Toho lze docilit
pfifazenim popisného ¢i presvédcivého vyznamu, ktery naptiklad odpovida obsahu podni-

kani dané znacky.
Obliba:

Prvky znacky nemuseji vzdy vyvolavat asociace spojené se znackou. Uspét mohou i prvky,

které jsou pro spotiebitele slovné ¢i vizualné estetické, ¢imZ plsobi pritazliveé a oblibené.
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Pienosnost:

Klade diiraz na pouziti prvkl napti¢ produktovymi fadami a kategoriemi, coz je vysadou
naptiklad obecnégjSich nazvii znacek. Druhy pohled spociva v geografickém pouziti jednot-
livych prvka. Nekolik znacek jiz mélo problémy s nazvy ¢i slogany, které se prelozily do

cizi feci a vyjadiovaly nesmyslna ¢i dokonce urazliva sdéleni.
Adaptabilita:

Chce-li znacka pusobit moderné a stylové, musi dbat na adaptabilitu své znacky. Jinymi
slovy musi myslet na zmény napi. loga a ptedstavitelll v pribéhu ¢asu, kdy se méni také

spotiebitelovo chovani, nazory a hodnoty.
MoZnost ochrany:

Jedna se o faktor ochrany, jak pravni, tak ve smyslu konkurence. Z pravniho hlediska je
zapotiebi prvky znacky formalné zaregistrovat u ptisluSnych instituci a dirazné je branit
pred kroky konkurence. Ta miize znacku jednoduse pfipravit o jedinecnost. (Keller, 2007, s.

210)

1.6 Rizeni znacky

Proces fizeni znacky zahrnuje design a zafazeni marketingovych aktivit, které slouzi k bu-
dovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Keller rozdéluje tento proces do ctyi hlavnich

krok.
Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znac¢ky

Zacatek celého procesu spociva v jasném pochopeni toho, co mé znacka reprezentovat. Ci-
lem positioningu je umistit znacku do mysli spotiebitelli tak, aby byly maximalizovéany po-
tencialni vyhody firmy. Pro pfesnéjsi definovani potencialu firmy se doporucuje vychazet
z mantry znacky, kterou obvykle tvoii kratké vyrazy o tfech az péti slovech a kterd vyjadiuje

nejpodstatné;si aspekty znacky a jeji hodnoty. (Keller, 2007, s. 72)

Aaker (2003, s. 283) nutnost identity znacky, pfed samotnym zacatkem budovani znacky,
vyznamné zduraziuje, jelikoz tvrdi, ze pokud by identita nebyla dostatecné definovéna,
snadno by se mohl i nevhodny komunika¢ni program zdat jako konzistentni. Kromé identity
zminuje také dilezitost vize identity a kol znacky do budoucna, které jsou nutné jako

podptirce - popisna znacka nebo hybna sila.
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Planovani a implementace marketingovych programii znacky

Tento proces v zasad¢ zavisi na tiech faktorech. Prvnim z nich je spravny vybér prvki
znacky tak, aby maximalné posilily informovanost o znacce a vytvoftily silné, pozitivni a
jedinecné asociace spojené se znackou. Druhym faktorem je skute¢ny vstup marketingovych
programu a aktivit na vetejnost. Tieti a zavérecny faktor je ptisobeni sekundarnich asociaci.
Jedna se o spojeni asociaci se znackou s jinymi entitami, které vyvolavaji své vlastni asoci-
ace. Zminénou entitou mize byt spole¢nost, zemé, region nebo jina znacka, které si spotie-

bitel spoji s danou znackou a ptisuzuje jim spole¢né vlastnosti.
Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Pro spravné porozumeéni efektivnosti marketingovych programu je dilezité zméfit a inter-
pretovat vysledky vykonnosti znacky. VyuZivanym prostfedkem k tomuto je hodnotovy fe-
tézec znacky, diky ¢ehoz lze 1épe chapat finan¢ni vliv vydaji a investic spojenych se znac-
kou. Tento fetézec pro své méfeni vSak predpoklada, ze hodnota znacky je zcela v rukou

spottebiteld. (Keller, 2007, s. 74)
ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Pozice silného fizeni znacky je zavisla na téch aktivitach, které obsahuji SirSi perspektivu
hodnoty znacky. Jednd se o akceptovani toho, ze strategie budovani znaCky by mély odrazet
zajmy firmy, pfizpiisobovat se pritbéhu ¢asu, cilovému segmentu ¢i geografickym hranicim.
S tim dale souvisi fizeni znacky v kontextu jinych znacek, kategorii i trhli. Jednoduseji fe-
¢eno je znacka konzistentngj$i, ma-li dlouhodoby plan a svou komunikaci pouze flexibilné

pfizptsobuje témto faktorim. (Keller, 2007, s. 74)
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2 IDENTITA ZNACKY

Téma identity znacky je zde potieba uvést z divodu ¢astého zaménovani s hlavnim tématem
prace - image znacky. Rozdil mezi nimi je zalozen na perspektivé pohledu. Identita urcuje
to, ¢im znacka je, nebo se snazi byt z pohledu samotné firmy, kdezto image je posuzovana
o¢ima spotiebitelti. Podobn¢ jako u lidi, i u znacek udava identita smér, ucel a vyznam. Je
dualezita pro strategickou vizi znacky a reprezentuje urcity slib viici zakazniktim ze strany

vyrobce. (Aaker, 2003, s. 59)

Vysekalova (2009, s. 14) ji ve své knize nazyva jako firemni identitu a tvrdi, ze: ,,zahrnuje
historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé i jeji etické hodnoty.* Déle hovoii o jejim
fizeni, jez mé za cil profilaci firmy smérem, jak k vlastnim zaméstnanctim, tak i navenek
k odpovidajicim cilovym segmentim. Vztah spotiebitele a znacky povazuje za urcity dialog

mezi dvéma identitami.

Aaker (2003, s. 73) rozd¢€luje identitu mezi zakladni a rozsifenou. Zakladni identitu definuje
jako jadro, které¢ je nadCasovou esenci znacky a dokaze zlistat maximalné€ konstantni, i kdyz
znacka vstoupi na nové trhy s novymi tfidami vyrobki. Casto funguje jako zékladna pro
davéryhodnost znacky ale nelze ji vystihnout jedinym sloganem. Rozsifena identita dispo-
nuje podstatnymi detaily, poskytujici texturu a Gplnost. Doplituje zékladni identitu tak, aby
za pomoci celkové identity mohlo vedeni spole¢nosti rozhodnout o relevantnosti komuni-

kac¢nich programt a aktivit.

2.1 Prvky identity

Aby samotna identita piisobila konzistentné, podili se na ni n€kolik prvka, které se vzajemné
ovliviiuji, tvofi vazby a vztahy a plisobi smérem do firmy i ven. Vysekalova (2009, s. 63-

67) se zminuje o téchto zékladnich ¢tyfech prvcich identity:
Firemni design:

Jedna se o soubor vSech vizudlnich soucasti, které plisobi konstantn€ uvnitf, ale predev§im
vné firmy. Grafickd podoba vSech komponent jednotného vizualniho stylu by méla byt pevné
zanesena v design manudlu, ktery presné urcuje jejich vyuzivani a jehoz soucasti je 1 navod,
jak s jednotlivymi komponenty zachéazet a pouzivat tak, aby ptisobily maximaln¢ jednotn¢ a

odpovidaly celkové firemni identité.
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Jini autofi jsou diisledni v rozliSovani fizené a nefizené vizualni komunikace. Pfestoze sub-
jekt nemé definovany a zpracovany firemni design, vzdy néjakym zptisobem vizualn¢ ko-
munikuje. Oproti tomu existuji subjekty s peclivé propracovanymi prvky firemniho designu,
dle kterych lze délit firemni identitu na monolitickou, sdilenou, unikatni a dynamickou.

(Kafka, Kotyza, 2014, s. 15)
Firemni komunikace:

Firemni komunikaci jsou mysleny veskeré komunikacéni prostiedky a formy chovani, které
firma vyuZziva pro komunikaci, jak s vnitfnim, tak s vn&j§im prostfedim. Cilem firemni ko-
munikace je odpovidajici osloveni jednotlivych cilovych segmentt tak, aby vytvoftila pozi-
tivni postoj k firm¢ a upevnila sebe samu jako pevnou soucast firemni image. Zpétnou vaz-
bou této komunikace je jeji analyza, ktera je standardné provadéna kvalitativnimi metodami
vyzkumu, vhodnymi pro interpretaci ndzorti, vztahtl, postojii a hodnoceni komunikace na-
ptic¢ cilovymi skupinami.

Kovatikova (2016, s. 16) se zaméfuje na neopomenutelnou ¢ast firemni komunikace a tou
je interni komunikace. Pravem ji pfitfazuje dilezitou a podstatnou roli ovliviiujici nejen pl-
néni strategickych cili, ale také firemni atmosféru nebo loajalitu zaméstnancti, coZ se miize

prenést na obchodni partnery a klienty a zptsobit i nepiijemné ekonomické disledky.
Firemni kultura:

Jedna se o ur€ity charakter firmy, izce souvisejici s interni komunikaci, ktery siln€ ovliviuje
komunikaci a vystupovani firmy i jejich zaméstnancii na venek. Zahrnuje v sob€ vztahy mezi
zaméstnanci, zvyklosti firmy, ceremonialy, definovani kladi a zaporti chovani a spolecné
hodnoty pracovnikii. Velmi €asto je prave firemni kultura kli¢em k pfijiméni novych zamést-
nancu tak, aby zapadli, a naopak uchazeci o zaméstnani si vybiraji takové firmy, se kterymi
sdili své ndzory, hodnoty a idedly. V této souvislosti je Zadouci uvézt koncepci 7S, ve které
je sjednocujicim prvkem pojem ,,sdilené hodnoty* a firemni kultura je pIné funkéni za pred-
pokladu, Ze jsou v souladu spolupracovnici, schopnosti, styl, systémy, struktura a strategie.

(Vysekalova, 2009, s. 67)
Produkt ¢i sluzba:

Klic¢ovym prvkem, bez kterého by vSechny jiné, sebevice propracované, prvky identity ne-
fungovaly, je samotny produkt. Ten je v tomto smyslu chapan jako podstata existence firmy

a zaroven jako konkurenceschopny produkt uspokojujici zédkaznikovy potieby.
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3 IMAGE ZNACKY

Konecné zde je prostor pro rozbor hlavniho tématu celé prace, kterym je image znacky.
V piedchozi kapitole je velmi zjednodusené uvedeno, Ze se jedna o to, ¢im znacka je nebo
by chtéla byt, vnimano pohledem zakaznika potazmo vefejnosti, ovsem prave tato kapitola
se tématu vénuje podrobnéji. Obecné se jedna o subjektivni nazirani a tvofeni vztahu k urci-
tému objektu, kterym muze byt piredmét, osoba, udalost, firma, znacka apod. Tato prace se

vSak zabyva marketingovym pojetim image a tedy pievazné firmou a znackou.

3.1 Definice image znacky

Image znacky je subjektivni pohled, vnimdni a vzajemnd interakce mezi spotiebitelem a
znackou. Mize se jednat napiiklad o spojeni urcitych kvalit se znackou ¢i firmou, které jim
vSak objektivné nemuseji viibec prisluset. Tak vznika psychologicka realita, ktera se z ¢asti
nebo vibec nepiekryva se skutenosti. Takovy rozdil je tvofen tim, Ze spotiebitel znacce
zadouci vlastnosti pfifazuje a ty nezadouci odjimé nebo naopak. V praxi je proto podstatné
usilovng, avSak opatrné, image vytvaret, budovat a posilovat. (Vysekalova, Mikes, 2009, s.

94)

Kafka ptisuzuje vznik image v prvni fad¢ chovani subjektu a také se zmifluje o vzniku image
jakoZzto produktu komunikace mezi jednotlivcem a vetejnosti. Image je dle autora vzajemné
sdélitelnd mezi lidmi, ménitelnd v Case a Zivotni situaci a analyzovatelna. (Kafka, Kotyza,

2014, s. 8)

Ur¢itou odlisnost ve vniméni image zaznamenal Aaker (2003, s. 96): ,,Japonské firmy se
obecné divaji na strategie svych znacek velice odlisné, neZ firmy v jinych castech svéta.
Ptedevsim si velice davaji zaleZet na obrazu (,,image) své znacky, dalo by se fict, Ze jsou
jim posedlé.« Casto udajné uvadi jméno své znacky na Sirokém portfoliu produktii, ¢imz se
stavaji obecnymi znaCkami a dale jim velmi zalezi na dopadu jejich identity na své stalé¢ a
potencidlni zaméstnance i zdkazniky. Vysoké priority v oblasti image kladou na oblasti no-
vatorstvi, Uspéch a socialni zodpovédnost, pficemz kvalita vyroby je méné¢ dilezitd, oviem
jen proto, ze se nepovazuje za odliSujici faktor a je u vSech japonskych firem automaticky

ocekavana.
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3.2 Déleni image

Image je mozné vnimat z mnoha uhlt pohledu, jelikoz se jedna o ne zcela pevné zakotveny
pojem. Odlisn€ ji vnima nejen laicka vetejnost, ale také odbornici, kteii se ve svych publi-
kacich vice ¢i méné rozchazeji v pfesné definici pojmu i v ur€eni vztahu se souvisejicimi
tématy. JuraSkova nalezla v riznych pohledech autort spolecného jmenovatele — divéru,

kterou soucasn¢ povazuje za jeden z hlavnich pilift image. (Juraskova, 2010, s. 6)

Foret (2003, s. 50) uvadi tfi druhy image. Tim prvnim je vnitini image, kterou si vytvari
firma sama o sob¢ ¢i o svych produktech. Opakem ji je vnéjsi image, kterou firma pouziva
pro puisobeni na vetejnost, aby v ni vzbudila pfedstavy, které se vSak nemuseji slu¢ovat s re-

alitou. Tento druh se déle déli mezi chténou a nechténou vnéjsi image. Tietim typem je sku-

te¢na image, kterd je obrazem toho jaké predstavy firma v zdkaznicich skute¢né vzbudila.

~rw

Vysekalova (2009, s. 99) d€li image podle ptisobnosti a rozsifenosti na univerzalni, jez je
funkéni globalng, bez velkych rozdili v jednotlivych zemich ¢i cilovych segmentech a na

specifickou, ktera zvyraznuje mistni odliSnosti a specifika jednotlivych cilovych skupin.

Co se tyce zplisobu ovliviiovani trhu, uvadi Vysekalova (2009, s. 99) d¢€leni do tfi skupin.
V prvni fad¢ jde o druhovou image, ktera plati pro celou skupinu zboZi a ovlivituje vnimani
skupiny vyrobki v kontextu celého trhu. Lze u ni rozeznat SirSi a uzsi druhovou image,
kdy $ir$i znamena napiiklad dopravni prostfedky obecné a v druhém ptipadé¢ se mysli pouze
na osobni automobily. V druhé fad€ mluvi o znackové image, u které se jedna o druh image,
nika. Je zamétena na odliSné vlastnosti produktu od konkurence v zavislosti na zdkazniko-

vych potiebach. Posledni skupinou je firemni image, kterou urcuje kvalita firmy a forma

komunikace této kvality pfi efektivnim pfijimani adekvatni cilovou skupinou.

Prevazné firemni image je z markantni ¢asti ovlivnéna emocemi. Ty ostatné skrze image
ovlivituji budovani silné znacky a z bézné znacky vytvareji ,,love brand*. Jsou velmi moc-
nym faktorem, vytvarenym silnymi pozitivnimi i negativnimi zazitky. O vyvolani pozitivni
zkuSenosti se znackou se snazi, nebo by se alespoit mély snazit, firmy, které chtéji snaze
porazit konkurenéni produkty pfi zdkaznikové nakupu. Casto je to nemusi stat velké finanéni
prosttedky, ani Gsili aby v zdkaznikovi vyvolali natolik silnou emoc¢ni zkuSenost, Ze bez ra-

cionalniho uvazeni sdhne v regale po jejich produktu. (Vysekalova, 2014, s. 218)
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3.3 Analyza a méreni image znacky

Z celé této kapitoly vyplyva, ze image je velmi podstatnou soucasti budovani znacky, které
jisté ovliviiuje ekonomickou stranku firmy a tudiz i jeji existenci na trhu. Proto neni mozné,
aby prave stav image zlstal nevysvétlitelny a nenapravitelny. Pokud mé firma horsi vysledky
image, nez oc¢ekavala, otevird novou pobocku, zavadi novou znacku nebo zaznamena pii-
chod nové konkurence, chce logicky védét, jak je vniména vetejnosti a co ma ude¢lat pro to,

aby se jeji image zménila Ci posilila.

Analyza image neni snadnym tkolem u firmy ani u produktu ¢i znacky. Nejprve je nutné
zjistit proménné, pusobici na tvorbu image dané znacky a nasledné je popsat a definovat.
Dale musi vychazet z charakteristiky image a predmét takové analyzy musi byt zkouman
v fadé dimenzi, coz vyzaduje specificky ptistup k feSeni. V jejim rameci se zjist'uji podstatné

slozky image, jeji silné a slabé stranky i prinik n¢kterych jejich druhda.
Image analyza je tvofena témito tfemi komponenty:

e Afektivni — hodnoceni firmy/znacky na zékladé pocitii
e Kognitivni — subjektivni znalost o dané firmé&/znacce

e Konativni — aktivita spojend s firmou/znackou

Pf1 analyze image se vétSinou vyuziva metod kvalitativniho, ale €asto 1 kvantitativniho vy-
zkumu. Je-li mozné kvantifikovat a vyhodnotit statistické udaje, které 1ze kvalitativné roz-
vézt a vysvétlit, je mozné vyuZzit kombinaci té€chto dvou typl vyzkumi. (Vysekalova, Mikes,

2009, s. 129)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Historie marketingového vyzkumu sahd uz do poc¢atk lidské spolecnosti, kdy se obchodnici
zajimali o chovani svych zékazniki. Prvni dolozitelny marketingovy vyzkum vsak byl pro-
veden v roce 1824 v USA a §lo o empiricky vyzkum chovani a rozhodovani voli¢l v prezi-
dentskych volbach. Obecné je marketingovy vyzkum dlouhodobym procesem, kombinuji-

cim nékolik vyzkumnych postupti. (Foret, Stavkova, 2003, s. 12)

4.1 Déleni marketingového vyzkumu

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu, dle Foreta (2003, s. 16), jej d€li na primarni
a sekundarni, pficemz primarni v sobé zahrnuje vlastni zjisténi dat a prochazi kompletné
celym procesem, kterému se vénuje dalsi podkapitola. Sekundarni vyzkum vyuziva doda-
tecného zpracovani jiz nashroméazdénych dat, ktera byla ziskana i vyuzita pro primarni vy-
zkum nékym jinym, tfeba i s odliSnym cilem ¢i Gi¢elem. Jiné Foretovo ¢lenéni rozliSuje vy-
zkum zakladni, zabyvajici se teoretickym feSenim dané problematiky, a aplikovany, od
néjz se oc¢ekavaji praktické navrhy feseni, a ktery bude také pouzit v praktické ¢asti této
bakalarské prace.

Kozel (2006, s. 114) ptidava rozdéleni na monitorovaci vyzkum, jehoz cilem je odhalovat
mozné prilezitosti a hrozby a probih4 kontinudlné a explorativni vyzkum, jenZ ma za cil
vysvétlit nejasné a diive nepoznané skutecnosti. Dale rozvadi ¢lenéni vyzkumu podle ¢aso-

vého hlediska a funkéni aplikace vyzkumu.

Neopomenutelnym délenim je samoziejmé zakladni rozdéleni mezi kvantitativni a kvalita-
tivni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni metody marketingového vyzkumu se snazi postihnout dostatecné velky a re-

prezentativni vzorek stovek az tisicti respondentil, u n€jz zjiStuji nazory a standardizované
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osobni, pisemné, elektronické nebo telefonické.
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni metody vyzkumu se zajimaji o motivy, minéni a pfi¢iny chovani lidi. Jsou pro-

vadény na vyrazné menSim vzorku respondentll, tudiZ je nelze zobecnit na celou populaci.
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Obecné mivaji kratsi trvani a jsou finanéné méné narocné. Typickou technikou jsou indivi-

dudlni hloubkové nebo skupinové rozhovory.

Casto je mozné se setkat s piitomnosti obou metod v ramci jednoho vyzkumu, pfi¢emz lze
problému a preferencemi tazatele, zda vyuzije kvalitativni metody pro piesnéjsi cileni kvan-
titativnich otdzek ¢i naopak rozebere vysledky kvantitativnich metod vice do hloubky pro-

blému pomoci kvalitativni metody. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Ackoli se proces kazdého vyzkumu lisi dle vybraného druhu ¢i jejich kombinace a predev§im
dle typu problému, cile a ucelu vyzkumu, kazdy proces se sklada ze dvou etap, které na sebe
logicky navazuji. Jde o pFipravnou fazi a realizaci vyzkumu, pfi¢emz kazda z obou etap
je tvorena nékolika za sebou nasledujicimi kroky:

vvvvvvvvvvvv

procesu. Pfestoze vychézi z problému zadavatele, ktery ma trzni povahu, neni s nim
shodny, protoze vyzkumny problém definuje ti¢el vyzkumu. (Kozel, 2011, s. 74) Di-
lezitym pfedpokladem pro spravnou definici vyzkumného problému je jeho piesnost.
Definice nesmi byt ani pfili§ izk4 a ani pftili$ Siroké. (Foret, Stavkova, 2003, s. 20)

2) Definovani cile vyzkumu — musi stejn¢ jako prvni bod byt dostate¢né, ale pfime-
fené. Cil vyzkumu zpfesiiuje a konkretizuje hlavni faktor, ktery ur€uje smér prace.
(Kozel, 2011, s. 75) Standardné se vyjadiuje tzv. programovymi otazkami, jejichz
ukolem je pfesné vyjadrit, co ma vyzkum zjistit. (Foret, Stavkova, 2003, s. 20)

3) Formulovani vyzkumnych hypotéz — neboli vysloveni pravdépodobnych ¢i moz-
nych ptedpokladli o povaze vztahi, které je nutné dal§imi postupy potvrdit ¢i vyvra-
tit. Hypotézy jsou jakousi kostrou, ktera pomaha vytvaret vhodnou strukturu vy-
zkumu a tvoii zaklad pro zédvérecna doporuceni. (Kozel, 2011, s. 77)

4) Orienta¢ni analyza situace — predstavuje neformalni zjistovani, ktera data jsou pro
vyzkum jiz dostupnd. Cilem je potvrdit skute¢nost zkoumaného problému, splnitel-
nost ucelu, realizovatelnost cile a ovétitelnost hypotéz. (Kozel, 2011, s. 82)

5) Plan vyzkumného projektu — je zlomovy okamzik, ve kterém dochézi k ptechodu
z etapy piipravné do etapy realiza¢ni. (Kozel, 2011, s. 85) Mé&l by obsahovat formu-

laci problému, cile, tcelu a hypotéz, stanoveni informacnich potieb, jejich struktury
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6)

a zdroju, vybér techniky a nastroju Setieni, zptisob kontaktovani respondentii, pted-
vyzkum, vyzkum, zpracovani a interpretaci jeho vysledkli a ¢asovy rozvrh s financ-
nim planem. (Foret, 2003, s. 24)

Predvyzkum — je posledni moznou fazi, kdy Ize upravit nedostatky ¢i pozménit n¢-
které parametry tak, aby bylo dosazeno lepSich vysledkli vyzkumu. Je realizovan na
malém vzorku respondentli, odpovidajicim cilové skupiné, ktefi na véc pohlizeji
vlastni perspektivou, diky které 1ze nasmérovat vyzkum lepSim smérem. Mimo jiné
se také jedna o testovani jeho logi¢nosti, srozumitelnosti, ndvaznosti jednotlivych

otazek i casové narocnosti jeho vyplnéni. (Kozel, 2011, s. 92)

Nyni lze pfistoupit k realizaci vyzkumu, ktera podle Kozla (2011, s. 96) obnasi:

7)

8)

9)

Sbér dat — je podstatnou ¢asti celého vyzkumu, pficemz se v zavislosti na typu vy-
zkumu li$i. Nejcastéjsi technikou sbéru dat je dotaznik, ktery mize byt vypliiovan
osobn¢ nebo elektronicky a tento zpiisob by mél byt stejny pro vSechny zkoumané
osoby. Pfi vétsim poctu pozadovanych respondentti je sbér provadén ve vice lidech,
které je tieba patfi¢né zaskolit a zorganizovat.

Zpracovani dat — je spolu s kontrolou a upravou dat dilezity krok pro minimalni
riziko neptesnych doporuceni. Spravné piipravena data by méla spliiovat validitu a
reliabilitu, tedy pfesnost a spolehlivost. Data je potteba roztfidit podle spolecnych,
predem urcenych prvki a zakdédovat do standardizované podoby pro lepsi orientaci.
Analyza dat — vyZaduje nejen logické uvazovani nad souvislostmi mezi odpovédmi,
ale také pouziti vybranych statistickych postupil a charakteristik, jako jsou napf. Cet-
nost, modus, medidn a primér. Cilem je pomoci redukce, organizace, syntézy a su-

marizace dat udajim néjaky vyznam. (Hendl, Remr, 2017, s. 59)

10) Vizualizace vystupii a jejich interpretace — umoziiuje pomoci mnoha druhi textd,

tabulek a graft ziskat prehled o zjiSténych skute¢nostech. Textem jsou mysleny celé
vety, nebo body, které maximalné vystihuji zkoumané skutecnosti. Tabulky slouzi
k tvorbé grafti, ukazuji dil¢i 1 kone¢né vysledky pomoci ptesnych hodnot a Cisel.
Grafy vhodné zachycuji tendence a vztahy, pficemz zjednodusuji obsahlé a slozité

tabulky.

11) Prezentace doporuceni — piedstavuje vysledky analyzy logicky pievedené do za-

vera a doporuceni nejlepsiho feseni zkoumaného problému. Pomoci slovni interpre-
tace vyjadfuje konkrétni doporuceni, které navazuji na zavéry ovétreni vstupnich vy-

zkumnych hypotéz.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, zda maji alesponl obyvatelé nejblizsiho okoli pivovaru
skutecné informace a povédomi o znacce JaroSovsky pivovar, jak vnimaji jeho image a zda

zaznamenali jeho obnoveni, které prob¢hlo pfed necelymi tfemi lety.

5.2 Vyzkumné otazky

e Maji obyvatelé¢ Zlinského kraje povédomi o obnoveni znacky JaroSovsky pivovar?

e Je image znacky JaroSovsky pivovar pozitivni u cilové skupiny vetejnosti?

5.3 Metody vyzkumu

Vyzkumné otazky budou zodpovézeny na zdklad€ vysledki kvantitativnich i kvalitativnich
metod marketingového vyzkumu. Tato kombinace mé zajistit SirSi pohled na zkoumanou
problematiku a ziskani presnéjsich dat, potfebnych pro nasledny navrh realnych doporuceni.
Nejprve bude provedeno dotaznikové Setfeni, které bude stéZejni pro zodpovézeni vyzkum-
nych otazek. Na zakladé n¢j bude provedeno interni interview, které spolu s desk research

bude zdsadnim podkladem pro provedeni srovnani s konkuren¢ni komunikaci.
Dotaznik

Kvantitativni metoda bude provedena formou dotaznikového Setfeni, které bude dostupné
pouze v elektronické formé prostfednictvim sluzby Google Forms z diivodu nizké finan¢ni
narocnosti a vysoké navratnosti. Distribuovano bude v osobnich zpravach na Facebooku a
skupinach sdruzujicich komunitu obyvatel Uherského Hradisté, Zlina a Kroméfize, kvili
dodrZzeni maximalni relevantnosti odpovédi, na kterém trvalo marketingové oddéleni
znacky. Dotaznikové Setieni bylo zvoleno z diivodu potieby ovéfit znalost znacky JaroSov-

sky pivovar u cilové skupiny veiejnosti.

Dotaznikové Setieni je rozdéleno do Ctyt hlavnich blokti, pficemz prvni zjist'uje obecné spo-
tiebitelské preference tykajici se konzumace piva za pouziti otevienych i uzavienych otazek
doplnénych o Skalu priorit jednotlivych vlastnosti piva. Druhy blok se soustfedi konkrétné
na znacku JaroSovsky pivovar a zjist'uje jeji znalost a postoj k ni na zakladé sémantického

diferencidlu. Tteti st se zabyva kvalitou marketingové komunikace znacky na hodnotici
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Skéle a posledni blok dotaznikového Setfeni feSi uzavienymi otazkami samotny produkt

znacky a jeho kvalitu.
Interview

Kvalitativni metoda vyzkumu bude provedena formou nestrukturované¢ho rozhovoru se za-
méstnancem marketingového oddéleni znacky JaroSovsky pivovar. Jeho cilem je zajistit
hlubsi vhled do problematiky znacky, ziskani internich informaci o marketingovych aktivi-
tach a planech znacky. Cely rozhovor bude zaznamenan nahranim zvukové stopy na diktafon

se souhlasem nahrdvané osoby.

Vyhodou této metody vyzkumu je ziskani nejen faktl ale také hlubsi vnimani a doptavani se
na zékladé plynulosti rozhovoru. Spolu s tim dokaze vyzkumnik posoudit neverbalni komu-
nikaci dotazovaného, usmériiovat rozhovor a klast dalsi otazky podle situace a ziskat tak

uceleny pohled na ziskand data. (Kotler, 2007, s. 413)

Desk Research

Pro zavére¢né objektivni doporuceni bude vyuzito tzv. vyzkumu od stolu. Tato metoda vy-
uziva jiz existujicich dat, ktera byla plivodné sesbirana ¢i vytvorena pro jiny ucel vyzkumu.
V této praci se bude jednat o priizkum online marketingové komunikace dvou potencialnich

konkurentti a jejich ndsledné porovnani s aktivitami znacky JaroSovsky pivovar.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

6 ZNACKA JAROSOVSKY PIVOVAR

JaroSovsky pivovar je pivovarnicky podnik lezici na povodi feky Moravy, konkrétné v Jaro-
Soveé nedaleko Uherského Hradisté ve Zlinském kraji. Za dobu své existence vystiidal néko-
lik, vice ¢i mén¢, uspésnych majitelti a prosel spoustou formalnich i stavebnich promén.
V cCeské spolecnosti je zndmy hlavné jeho nézev diky stejnojmenné pisni rockové skupiny

Argema.

6.1 Historie znacky

Vznik zna¢ky se datuje az do roku 1688, kdy nahradil vyhotely méstsky pivovar v Uherském
Hradisti. Vybudovan byl v tehdej$i poddanskeé vsi JaroSov z nékolika strategickych diivodu.
Jednak zde bylo velké nalezist¢ kvalitni pitné vody a pak také blizkd ptitomnost feky Mo-
ravy, jez byla podstatna jako levny zdroj vody pro primyslové ucely. Vesnice navic lezela

v blizkosti frekventované cesty do Napajedel a pattila méstu Uherské Hradiste.

Po dlouhou dobu fungoval pivovar jako dilezity zdroj méstské pokladny, ovSem vlivem
Castého stiidani najemcti jeho produkce upadala a v roce 1860 byl magistrat nucen vyrobu
zastavit a o osm let pozd¢ji pivovar odprodat. Koupil jej majitel realit Zidovského ptivodu
Salomon Braun z Uherského Ostrohu. Diky jeho dostatecnému finan¢nimu zajiSténi 1 ze
strany otce zakoupil, na tu dobu vcelku moderné zatizeny, pivovar, vybaven parnim zatize-
nim, sladovnou, palirnou alkoholu, vy¢epnim domem a ptfidavnou vyrobou kvasnic. Pod
jeho vedenim se pivovaru nesmirné dafilo, vyrabél nadprimérné mnozstvi piva a v roce

1875 dokonce ziskal medaili za zasluhy o sladovani je¢mene.

Zlatou érou pivovaru vSak bylo obdobi po nastupu druhé generace Braunil, synt Ignace a
Josefa. JelikoZ byl jeden z nich vystudovany pravnik a druhy chemik, ktery v pivovaru pra-
coval jako technicky vedouci jesté ptfed prevzetim firmy, vedeni se jim pfirozené dafilo a
pivovar vzkvétal po hospodarskeé 1 technické strance. Nasledné bylo pivovaru udéleno povo-
leni uzivat oznaceni ,,dvorni dodavatel”, coz mélo svou nezaménitelnou roli v propagaci

podniku i celé znacky.

Pozd¢jsi vyvoj ptinesl rozsahlé rekonstrukce pivovaru a dokonce rozsiteni spolec¢nosti o li-
hovar v Hodoning. V této dobé byl pivovar na svém vrcholu, co se tyce poctu zaméstnanct
1 objemil produkce. Zaméstnaval celkem 140 délnikii a za rok vyprodukoval téméf padesat

dva tisic hektolitri piva. Do roku 1918 se pivovar dostal mezi Sest nejvétsich pivovarli na
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Morav¢ a na regiondlni urovni si ziskal vysadni postaveni. Po smrti jednoho z bratrti byla na

zadost Josefa Brauna spole¢nost vymazana z obchodniho rejstiiku.

Po slozitém valecném obdobi se produkce pivovaru rychle vzpamatovala a zahy zacala do-
sahovat uctyhodnych vysledki. V roce 1939 byli Braunovi kvtili svému zidovskému ptivodu
nuceni opustit tehdejsi Ceskoslovensko a pivovar byl prodan cukrovarnickému koncernu.
Ten vSak nemél dostatek financi a spravu tak pfevzala Agrarni banka. Poté se pivovar pro-
tocil v rukou nékolika majiteli az do zalozeni narodniho podniku Slovacké pivovary se sid-
lem v JaroSové¢. Dva roky pted sametovou revoluci zac¢al mit pivovar velké ztraty a za deset
let bylo rozhodnuto o jeho prodeji. Postupné dochdzelo k propousténi zaméstnanct az do

uplného zavieni 31. prosince 1997.

Urcitou dobu necinny pivovar vlastnila i firma Heineken, ktera se jej v roce 2012 rozhodla
prodat, coz se ji podafilo az o rok pozdéji Radislavu Vymyslickému. Ten ovSem v jeho pro-
storach vyrabél vytahy. Vyroba piva pod znackou JaroSovsky pivovar a.s. se do JaroSova
vratila v roce 2015, ovSem jiz ne do ptivodni budovy pivovar, ale o né€kolik set metri dal.

(JaroSovsky pivovar, ©2017)

6.2 Soucasnost znacky

Ostry a nepfetrzZity provoz znacka zapocala na prelomu let 2016 a 2017 vyrobou zakladnich
¢tyt druhil piva, tedy deseti-, jedenécti-, dvanacti- a ¢trnacti- stupfiové. Mimo tyto stalice
vaii znacka také sezonni pivni specidly. Nesidli jiz sice v pivodni budové pivovaru, nybrz o
nékolik set metrt dale, ale presto si zachovava tradi¢ni pozici v obci JaroSov u hlavni silnice
mezi Uherskym HradiStém a Zlinem. Cilem pivovaru je, podle slov feditele pivovaru Miro-
slava Harasty, vytvofit protivahu ndrodnim znackédm na Grovni lokalni pestrosti, ktera pro-
vazi Slovacko v oblasti vina, lihovin a nové uz i piva. Za necely rok a pil aktivni produkce
se znacce podafilo vyrazné rozsifit portfolio vycepnich 1 prodejnich mist, mezi které patii

napiiklad velkoobchod Makro. (Stérba, 2017)

6.3 Prvky znacky

Nazev

Vzhledem k historickému vyvoji znacky se o nazev spojeny s JaroSovem dé€li dva subjekty.

vvvvvv

ma na vyrobu piva pod oznacenim JaroSov plné pravo. Pfesné to se také stalo a spole¢nost
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vyrobila pivo s ndzvem JaroSov 11° svétly lezak. Druhym subjektem je stavajici majitel -
Jarosovsky pivovar, jehoz pocate¢nim zamérem bylo vyuzivani oznaceni ,,JaroSovské pivo®,
ovSem drtiva vétsina verejnosti méla z minulosti, i diky skladbé skupiny Argema, zafixované
slovni spojeni ,,JaroSovsky pivovar®. Znacce to vSak necini Zadné problémy, protoze diky

zemépisnému oznaceni smi uzivat obé tyto varianty. (Trubacik, 2017)
Logo

Stejné jako u nazvu je vlastnikem typického loga ve tvaru panacka tvorené¢ho pismeny JP
spole¢nost Heineken. Tento typ loga tvofil viibec prvni vizudlni identitu znacky a provazel
ji celou historii. Dnes$ni JaroSovsky pivovar pouziva logo diametralné odlisné. Vyuziva
v ném motivy inspirované ptirodou, lidovou architekturou a tradicemi, které jsou pro Slo-
vacko stale aktudlni. Autor vizuélu Mateusz Slowakiewicz dodava: ,,Pro m¢ byl zadsadnim
motivem kohout, ktery se v nové identit& objevuje &asto. Ten v Cesku i v Polsku symbolizuje

to, ¢im pivovar nyni prochazi — znovuzrozeni.* (Pivovar Jarosov, 2016)

Obrazek 1 - Nové logo JP (Zdroj: Little Greta © 2018)

Kreativni agentura Little Greta, mj. zaloZena absolventy Fakulty multimedialnich komuni-
kaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, si za zpracovani designu pro JaroSovsky pivovar od-
nesla dvé€ ocenéni v soutézi World Beer Awards, kde se mimo chut’ piva hodnotil také vzhled
lahvi nebo etiket. Timto po¢inem se stala nejuspesnéjsi Ceskou agenturou v této nejprestiz-
néjSi oborové soutézi na svété (Agentura Little Greta, 2017). DalSim ocenénim je druhé
misto v soutézi A' Design Award v kategorii design obalu 2017. (A‘ Design Award & Com-

petition, ©2017)
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Obrazek 2 — Tradi¢ni logo JP (Zdroj: Pivovary.Info © 1999 — 2018)
URL

V online prostiedi ma znacka registrovanou doménu www.jarosovskypivovar.cz, ktera je

jedinou platnou adresou pro webovou prezentaci znacky.
Znélka

Prave znélka je nejsiln€jSim motivem, jenz se vefejnosti vybavi pti vysloveni ndzvu pivo-
varu, prestoze se nikdy nejednalo o oficialni znélku. Jde o pisen rockové skupiny Argema
z Uherského Hradisté, ktera ji uvedla v roce 1994 na svém albu ,,Z Prlova do New York
City*. Videoklip k pisni byl uveden v tehdejsi hitparadé ESO, kde se drzel maximalnich
deset tydnti. (Argema s.r.0., ©1982 — 2018)


http://www.jarosovskypivovar.cz/
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7 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cel¢ dotaznikové Setfeni bylo vypracovano za spoluprace s marketingovym feditelem Jaro-
Sovského pivovaru, na zéklad¢€ které byl vytvoien dotaznik pro cilovou skupinu respondenta
ve véku od osmnacti let do diichodového véku zijicich v oblasti do padesati kilometrti od
obce JaroSov, respektive ve Zlinském kraji. Distribuovano bylo elektronickou formou po-
moci socialni sit¢ Facebook a jeho uzavienych skupin, sdruzujicich obyvatele Uherského
Hradisté, Zlina a Kroméfize a také prostfednictvim soukromych zprav v aplikaci Messenger

obyvateltim jiz zminénych mést. Setfeni probihalo v terminu od 14. biezna 2018 do 9. dubna

2018.

Pii distribuci dotazniku bylo zasadni, aby respondenti nebyli vystaveni znacce JaroSovsky
pivovar z toho diivodu, aby je tato informace neovlivitovala pfi jejich odpovédich, coz bylo

dodrzeno a znacka byla v dotazniku zminéna az téméf v jeho poloving.

Dotaznik se sklada z uzavienych i otevienych otazek a je rozdé€len do ¢tyt hlavnich blokd,
pfi¢emz prvni zjiStuje obecné spotiebitelské preference tykajici se konzumace piva. Druhy
blok se soustfedi konkrétn€ na znacku JaroSovsky pivovar, coz je prvni zminka o konkrétni
znacce. V tomto bloku se zjiSt'uje znalost znacky a postoj k ni pomoci sémantického dife-
rencialu. Treti ¢ast se zabyva kvalitou marketingové komunikace znacky na hodnotici Skale
a posledni blok dotaznikového Setfeni fesi, uzavienymi otdzkami, samotny produkt znacky
a jeho kvalitu. V posledni ¢asti jsou neopomenutelné demografické otazky na pohlavi, vek,

zaméstnani nebo bydlisté respondenta.

Ptfed samotnym spusténim dotazniku byla provedena zkuSebni pilotdz, na vzorku tii respon-
dentl. Na jejim zdkladé byly zjistény chyby ve vyctu odpovédi u dvou otazek, které prosly
upravou, a dotaznik byl vystaven druhému kolu zkuSebni pilotdze. V ném jiZ nebyly nale-

zeny zadné chyby a mohl byt pouzit jako konecna verze.

Dotaznik vyplnilo celkem 197 respondentl, coZ je vzhledem k regionem omezené cilové
skupin€ primérné, ale zaroven dostatecné pro vyvozeni zaveérti o image znacky a byl tedy
sesbirdn relevantné velky vzorek pro potieby bakalaiské prace i pro znacku JaroSovsky pi-
vovar. Z celkového poctu respondenti vyplnilo dotaznik 111 Zen a 86 muzii, coZ je mirna,

ale vzhledem k tématu ptekvapiva ptevaha.
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4% .

Prvni oteviena otazka provéfovala nepodpotenou znalost pivnich znacek napfic regiony, za-
timco druhd otdzka zjistovala nepodpotenou znalost znac¢ek vyrabénych konkrétné ve Zlin-
ském kraji. Znacku JaroSovsky pivovar uvedlo v odpovédi na prvni otazku 21 respondenti,
pficemz ve spojitosti se Zlinskym krajem se vybavil 69 dotazovanym. V obou ptipadech byl
v porovnani s regionalnimi pivovary nej¢astéjsi zminovanou variantou. Podobné velké a re-
gionalni pivovary jako jsou Hradek, Janacek, Maxmilian, Valasek nebo Cerny Orel byly
uvadény nckolikanasobné méné a pivovary Zlinsky Svec a Uhersky Brod, které jsou svym

stafim navzdjem markantné rozdilné, byly v regiondlni znalosti zastoupeny pocty 53 a 43

respondentt.
Graf €. 3 - Znalost pivovart ze Zlinského kraje
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otdzka byla pro pokracovéani v dotazniku zasadni. Jednak rozliSila konzumenty piva a
ty, kteii jej nepiji a zaroveii méla vliv na dalsi vétveni dotazniku. Ugastniky vyzkumu, ktefi
uvedli, ze piji pivo, jichz bylo 153, 1ze vzhledem k tématu préace tradi¢né rozdé€lit na zaklade
pohlavi, tedy na muze a zeny. Pravé proto, Ze je genderové stereotypni déleni Castokrat kri-
tizovano, je na misté jeho relevantnost potvrdit ¢i vyvratit timto vyzkumem. Navzdory oce-
kavéani odpoveédéli zastupci obou pohlavi témet ve shodném poctu, a tedy Zen bylo 75 a muza

jen o tfi vice.
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V otézce tykajici se frekvence konzumace piva se muzi pomérné presné rozdélili na tetiny,
z nichz jedna pije ptilezitostné, druhé témét denné a posledni vétSinou o vikendu. Dvé tietiny
zen, podle oc¢ekavani, piji pivo prilezitostn€, neceld tfetina vétSinou o vikendu a zbylé Ctyti
zeny téméi denné.

Graf ¢. 5 — Frekvence konzumace piva
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt na otazku ohledné spotiebitelskych preferenci jasné vyplyva chut’ spottebitell
experimentovat a zkouSet nové druhy piv. Témét shodny pocet respondentt uvedl jako svou
preferenci konzumace piv z produkce malych pivovarli a minipivovarii a ochutnavani riz-
nych znacek piva. V obou pfipadech byli témto variantam naklonéni spiSe muZzi nez Zeny.
Naopak konzervativni postoj zaujalo 79 respondentd, z nichz vétsi ¢ast byla zastoupena
pravé Zenami. Prekvapivym faktem je, Ze tradi¢ni Cesky lezak, dopadl ve spotiebitelskych
preferencich na predposlednim misté. Nejméne oblibenym druhem piva jsou podle vysledkii
vyzkumu druhy piv IPA, ALE, APA, Stout apod., coz jsou svrchné kvaSena piva nejcastéji
vyrabéna z amerického chmele. Pochazeji z Ameriky a v poslednich letech se rozmahaji 1
v tuzemsku. Jejich popularita je ovSem dle vyzkumu stéle jesté¢ o mnoho slabsi, nez u tradic-

nich a dlouholetych vyrobcii.

Velky oc¢ekavany rozdil v genderové rozdilnosti odpovédi byl u nejcastéjsiho prostiedi kon-

zumace piva. Zatimco u muzu by se piedpokladalo, ze je to u sportovnich utkani v televizi
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¢i na zivém zapase, byly jejich odpovédi pomérné vyrovnané a nejvice z nich, podle odpo-
védi, pije pivo v hospodé€ s ve¢ernim programem, koncertem nebo jinou zabavou. Stejna od-

poveéd’, ovsem s mnohem vétsim zastoupenim byla u zen, u kterych se vSak vice ocekavala.

Graf ¢. 7 — Preference prostiedi pro konzumaci piva
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U otazky na kritéria vybéru restauracniho zatizeni je pro respondenty nejdtilezit&;si orientace
podle piijemné obsluhy, kterou oceni ve vétsi mife muzi a podle dobré povésti, ktera naopak
v rozhodovani ovlivni nadpoloviéni vétSinu Zen. Podstatnym faktorem se ukdzala také
znacka ¢epovaného piva v daném zafizeni a cena. Témét pro jednu tfetinu dotazovanych je
pfi vybéru dilezita funk¢nost zahradky u restauracniho zatizeni. Pfestoze v dotazniku otazka
na koufeni chybi, Ize na zaklad¢ zmény legislativy prepokladat, ze se jedna vesmes o aktivni

kuréky.

V otédzce na konkrétni vlastnosti piva, jako napiiklad jeho druh, vysi obsahu alkoholu, filtraci
¢i pasterizaci a silnou ¢i slabou hotkost, odpovidali respondenti vZdy velmi podobné. Vzdy
se objevili taci, pro néz dana vlastnost neni podstatna a naopak ti, které zajima. Tito respon-
denti nepatfili nijak vyrazné€ do genderového, socialniho ¢i vékového zatazeni a jejich pre-
ference nezaznamenaly vyrazné rozdily. Pouze v piipad¢ obecné kvality piva odpovédéelo 99
dotazovanych, Ze ji povaZuje za, pro sebe, velmi dilezitou vlastnost. Kromé toho také vy-

plynulo, Ze reklama v tisku, na plakatech, billboardech ¢i automobilech je téméf poloviné
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respondenttl pijicich pivo jedno a zfejmé neovliviiuje jejich ndkupni ¢i spotiebitelské cho-
vani. Co naopak z oblasti propagace oc¢ividné funguje, je doporuceni od zndmych, které

v souctu 107 lidi zajima nebo je pro né piimo dulezité.

Dalsi, pro tuto praci stéZejni a opét vétvici, otdzka se tykala znalosti znacky JaroSovsky pi-
vovar. Podle Setfeni zna znacku 163 dotazovanych, coz predstavuje skoro 83 % respondentd.
Toto povédomi mohli dale rozvést v oteviené otdzce, co se jim ve spojitosti se znackou Ja-
roSovsky pivovar vybavi. Podle vSeobecnych ocekavani se nejvice opakovala spojitost s
pisni JaroSovsky pivovar skupiny Argema, a to konkrétn¢ v 73 piipadech, z nichz v nékte-
rych tcastnici vyzkumu uvadéli dokonce uryvky textu. Nazev skupiny Argema si vybavilo
42 respondentd. Nékteri, ovsem vyrazné mensi pocet, uvedl ve spojitosti se znackou ikonic-
kou budovu starého pivovaru, kterd je dnes v dezolatnim stavu, coz také zminilo nékolik
jednotlivetd. Dalsi asociace, jako naptiklad pfifazeni pivovaru k Uherskému Hradisti ¢i k re-
gionu Slovacka, silnou tradici, atraktivni vzhled nové etikety nebo dobrou i Spatnou kvalitu

piva, uvedlo vzdy okolo 10 respondentt.

Pozitivnim vysledkem pro znacku a zéroven ¢aste¢nou odpovédi na jednu z vyzkumnych
otazek je, Ze o jejim obnoveni vi téméf 67 % dotazovanych. Na druhé strané povazuje 21
respondentt znacku za zaniklou, z nichz 14 by uvitalo jeji obnoveni a opétovny vstup na trh
a 33 dotazovanych o soucasnosti ani o minulosti znac¢ky viibec nevédi. Ziejmée se jedna o ty,
kteti znaji pisen, ale pivovar jako takovy je jim neznamy nebo dokonce ani nevédi o jeho

realné existenci.

Graf ¢. 11 — Povédomi o obnoveni znacky JaroSovsky pivovar
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Pravé ti, kteti o osudu pivovaru nevédi, zaujimaji ke znacce neutralni postoj stejn¢ jako dal-
Sich 53 dotazovanych. Ryze pozitivné¢ znacku vnima 40 respondentil, k nimz se piiklani dal-
Sich 34 dotazovanych svou odpovédi: spiSe pozitivni. Tento kladny postoj zastavaji piede-
vSim ti, ktefi podle piedchozich odpoveédi uptednostiiuji experimentovani napti¢ pivnimi
znackami, tudiz nejsou zarytymi fanousky jedné znacky piva a po obnoveni vyroby se nebali
vyzkouset naprosto novy produkt na trhu. Zaporné stanovisko zaujima jeden respondent a
ptiklani se k nému dal$i 4 svou odpovédi: spiSe negativni, kteti spolecné tvoti jen 3 % z téch,

ktefi znaji znacku JaroSovsky pivovar.

Graf ¢. 12 — Postoj zastanct ochutnavani riznych znacek piva

ke znacce JaroSovsky pivovar
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Uvedeni znacky JaroSovsky pivovar v prvni otdzce mezi znamé pivovary ma prokazatelnou
souvislost s marketingovou komunikaci znacky, kterou ze zminiovanych 21 respondenti jisté
zaznamenalo 12, a 4 si tim nejsou zcela jisti. Druhym podnétem je samoziejme osobni zku-
Senost a ochutnavka piva z produkce znacky, kterou podle sesbiranych dat provedlo 19 re-
spondentli. Pfi opa¢ném pohledu na tyto G€astniky vyzkumu jsou vSichni ze skupiny téch,
kteti védi o obnoveni vyroby pivovaru a maji k nému vesmés pozitivni vztah, coz svéd¢i o
uspésnosti znacky, kterou si dokazala vytvotit béhem necelych tii let jak v oblasti marketin-
gové komunikace, tak kvalité¢ produkovaného piva a také v aktivnim dokazovani své ptitom-
nosti, do t€ miry, ze témét 70 % respondentii vi o obnoveni vyroby pod znackou JaroSovsky

pivovar.
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Dalsi otazka tykajici se vnimani konkrétnich vlastnosti znacky JaroSovsky pivovar byla u
respondentll podpofena vizudlnim prvkem, aby si dokazali 1épe predstavit vlastnosti a
emoce, které v nich znacka vyvolava. Timto prvkem byla reklamni fotografie tfech zaklad-
nich produktl v typickych lahvich s typickou a pozitivn¢ hodnocenou etiketou, jak prvnim
mistem na celosvétové soutézi World Beer Awards, druhym mistem v soutézi A' Design

Award, tak i n¢kolikrat zminénou respondenty tohoto vyzkumu.

Obrazek 3 - Lahve JaroSovského pivovaru (Zdroj: Focus Agency, s.r.o. © 2004 - 2013)

Na zaklad¢ této fotografie, a v 51,5 % ptipadl na zakladé osobni zkusenosti s produkty pi-
vovaru, pfipada znacka dotazovanym jako spiSe moderni, mala, primérna co se ty¢e hod-
noty/ceny, kde primér zvolilo 125 respondentli, méalo dostupné a rozhodné vesela. VétSinu
z téchto vlastnosti si znacka buduje cilené, jako naptiklad modernost svym dynamicky zpra-
covanym folklorem ve vizudlni identité, lokalnost, ¢imz navazuje na historicky vytvofené
uzemi a veselost, o které svédci, jak grafické zpracovani, tak i marketingovd komunikace.
Negativni vlastnosti je zajisté mala dostupnost koupi produktii, ktera vSak postupem Casu
kontinualné roste. Pocity z aktivity znacky na trhu byly velmi vyrovnané. Logicky ti, ktefi
zaznamenali reklamu znacky, nepochybovali o jeji aktivité a naopak ti, které reklama nebo

jiné marketingové akce nezasahly, méli pocit, ze znacka na trhu nic ned¢la.

Dalsi z vétvicich otdzek byla na reklamu JaroSovského pivovaru. Tu v riznych formach za-

znamenalo pouze 61 Gcastnikli vyzkumu, zatimco opa¢nou odpovéd uvedlo 85 respondentii.
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Dalsich 17 o kontaktu se znackou nevi nebo si jej nepamatuji. Z moznych distribu¢nich ka-
nall se jako ten s nejSirSim zasahem jevi Facebook, coz ovsem nemusi z pohledu prodeje
znamenat, ze je nejucinnéjSim. Druhym silnym prosttedim, kde si lidé pivovaru vS§imaji, jsou
velmi pfihodné restauracni zatizeni, kde pokud se ¢epuje JaroSovskeé pivo, je diky oznacko-
vanym sklenicim, vy¢eptim, pivnim tacklim a slune¢niklim prakticky nemozné o tom nevé-

dét, stejné jako u jinych konkurenénich znacek.

Tieti nejsilngjsi formou, ktera prokazateln¢ funguje, jsou plakaty, kde se objevuji hlavné
informace o chystanych akcich v Uherském Hradisti nebo pfimo v prostorach pivovaru. Jako
velmi schopné kandly ptisobi také webové stranky, reklama v novinach a firemni dodavky,
které diky své mobilité ptisobi i mimo klasicka inzertni mista a jsou rovnéz nepiehlédnu-
telné. Naopak velmi slaby zdsah mé ucet na socidlni siti Instagram, kde je aktivita znacky

podstatné nizsi nez na Facebooku.

Graf ¢. 24 — Kde zaznamenali respondenti reklamu JaroSovského pivovaru?
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Ti, ktefi zaznamenali marketingovou komunikaci znacky, ji z velké vétSiny hodnoti jako
napaditou, hravou, pozitivni, veselou a milou a naopak nesouhlasi s tim, Ze by piisobila jako
nic nefikajici, nudnd, nafoukand, divna, ohrana nebo Ze by se do regionu nehodila a plisobila
by cize. Toto je rozhodné skvélé hodnoceni marketingové komunikace znacky a dikaz

spravného nastaveni tonality komunikace vii¢i spravné€ zvolené cilové skupiné.

Posledni otazka, ktera dotaznik vétvila, se tykala samotné konzumace piva z produkce Jaro-

Sovského pivovaru. To podle vyzkumu ochutnalo jiz zmitiovanych 51,5 % konzumentt piva,
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z nichz neceld tfetina jej hodnoti jako vyborné. Jde o ty ucastniky vyzkumu, pro které je u
piva dillezitym kritériem jeho hotkost a velmi diilezita je samoziejmé i kvalita piva. Vyrobky
pivovaru piji pravideln€ nebo obcas a zarovei by je ¢ast lidi i pila, ovS§em nemivaji moznost

se s produkty na trhu setkat.

Skoro dvé¢ tretiny hodnoti produkty pivovaru na zaklad¢ kvality piva a doporuceni od zna-
mych jako dobré, pricemz je ve vétsing ochutnali pouze jednou nebo je piji nepravidelné a
jen malé procento dotazovanych, kteii si potrpi pfedevsim na kvalitu piva, maji s pivem

z JaroSova Spatnou zkuSenost a jedna se logicky hlavné o ty, ktefi ho ochutnali pouze jednou.

Graf ¢. 27 — Hodnoceni kvality piva JaroSovsky pivovar
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V otazce ,,Jak Casto pijete JaroSovské pivo?“ se objevilo nejvice respondentt, kteti jej ochut-
nali jen jednou, téch bylo 29. Naopak, nejméné (6) bylo pravidelnych konzumenti této
znacky piva. Problém této nelichotici statistiky je ten, Ze 1idé pivo nepotkévaji na trhu, coz

je jiz zminovany problém zatim stale slabé, ovSem kontinualné rostouci distribuce.

Co se tyce ceny, ktera Cini za litr dvanacti stupnového JaroSovského lezaku 43 K¢, pripada
témer 76 % tdzanych jako primérnd v porovnéni s konkurenci ¢i trhem obecné. Jako nizka
se jevi 9 respondentiim a naopak jako vysokou ji vnima 11 lidi, coz vzhledem k jejich vni-

mani celé znacky jako drahé je v diisledku véci na miste.
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8 ANALYZA INTERVIEW

Nestrukturovany rozhovor probihal v budové pivovaru v Uherském hradisti JaroSove dne 9.
4. 2018 s PR manazerkou firmy Gabrielou Uherkovou. Hlavnim tématem rozhovoru byl
sponzoring a offline komunikace znacky, o ¢emz bylo obtizné dohledat podrobnosti na in-
ternetovych strankach. Nekteré dopliujici otazky, jez vyplynuly, az pfi samotném zpraco-
vavani prace probéhly prostfednictvim e-mailové komunikace rovnéz s Gabrielou Uherko-

vou.

Znacka JaroSovsky pivovar nastavila spolu s novou érou vyroby piva a svézi vizualni iden-
titou také zcela novy styl i kanaly marketingové komunikace. Kromé¢ klasickych propagac-
nich formatl na regiondlni Urovni zacala vyuzivat také internetové zplisoby prezentace a

propagace.

8.1 Offline komunikace

Vizudlni identita znacky je poctivé uzivana ve veskeré offline marketingové komunikaci.
Pomémé zdarilym zplsobem, na regionalni trovni, splituje trend konkuren¢nich narodnich
pivovart a uspésné se vymyka z Sedi regionalnich minipivovart. Velkoplosnou reklamu za-
stupuje pouze jeden banner umistény na fasad¢ firemni prodejny a zaroven budovy pivovaru,
leZici u hlavni silnice z Uherského Hradisté do krajského mésta Zlina. Piestoze se jedna o
standardni oznaceni prodejny, diky vhodné lokalité a své jednoduché, ovSem vizualné atrak-
tivni barevnosti je prakticky neptehlédnutelny. DalSimi nositeli vizuélni identity jsou pivni
tacky, restauraéni slunecniky, etikety lahvi, pivni sklenice, plastové kelimky i zasobovaci
dodavky zaptj¢ované v ramci sponzorské spoluprace na nejriznéjsi aktivity pfedevsim re-

gionalnich subjektt.

Sponzoringu je znacka, vzhledem ke své kratké existenci aktivné naklonéna a rada se efek-
tivn€ zapojuje do spoluprace s nejriiznéjSimi subjekty, jejichz podpora se samoziejme nesmi
rozporovat se zdkonem. Tyto aktivity povazuje za dilezité pro budovani dobrého jména a
kladného vztahu s vetejnosti. Sponzoring probih4 naptiklad s Uherskohradist'skou nemoc-
nici, JaroSovskym obcanskym spolkem, Hasi¢i JaroSov nebo s TJ Slavoj JaroSov, piicemz
se v téchto pfipadech jedna pfedev§im o materidlni plnéni, tedy poskytnuti piva spolu s vy-
bavenim a pfipadné i personalem na spolecenské akce téchto spolkt. Jako protiplnéni znacka
vyuziva vystaveni svého reklamniho banneru na akci, ale silnym benefitem je také zésah

Sir§iho okruhu vefejnosti chuti svého piva. Ve vSech ptipadech se jedna o subjekty, u kterych
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neni konzumace piva zadnou vyjimkou, a jsou tedy pro spolupraci vhodné zvoleny. Novin-
kou je spoluprace se studentskym projektem Zlin Design Week, kam bude v leto$nim roce
pivovar dodavat své produkty, ¢imz se dostane do vétsiho povédomi nejen Zlinanim, ale
taky studentiim jako takovym. Vzhledem k dotaznikovému Setfeni, kde o povédomi diky
plakatiim ¢i billboardiim a restaura¢nim zatizenim odpovédélo pies 37 % respondentt, se
tyto aktivity jevi jako vysoce efektivni, za predpokladu, Ze 1idé pfisuzuji stanek na sponzo-

rované akci k restauraénimu zafizenti.

Mimo to spolupracuji také se studenty oboru Reklamni fotografie na Fakult¢ multimedial-
nich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€, kterym ptednesli zadani pro jejich Skolni
prace. Z nich nasledné vybrali vitéze, jehoz fotografie pouzivaji pro svou oficialni prezen-
taci, a jemuz vyplatili finanéni odménu. Tuto spolupraci si zastupci znacky velice ceni kvili
neotfelym kreativnim napadim studentd a hodlaji v ni pokracovat i v budoucnosti. Navic
také spatiuje znacka vyznam v investici do vzdelani a ve finan¢ni podpofe studentt, ktera
ma, podle slov Gabriely Uherkové z marketingového oddé€leni vzdy smysl. Finan¢ni ¢astkou
ptispéla znacka na beneficni sportovni akci Dvé mile pro Diakonii. Mimo vySe zminéné je
znacka JaroSovsky pivovar prvnim rokem titularnim sponzorem mistniho fotbalového okres-
niho pfeboru s nazvem ,,Okresni piebor JaroSovského pivovaru®. Spoluprace je postavena
na materialni i finan¢ni podpofe, pficemz kazdy z tymu ziskal na zacatku sezony poukaz na
tticetilitrovy soudek piva a za celou sezénu byla dohodnuta ¢éstka celkem sto tisic korun,
které znacka investuje do okresniho pfeboru. Protiplnénim je pro znacku reklamni banner na
htisti kazdého ze zucastnénych tymu, kterych je celkem Ctrnact a jiz zminény nazev celého
preboru. Pivovar i1 Okresni fotbalovy svaz si toto vzniklé partnerstvi chvali a také vzhledem
k novému logu soutéZe v ném chtéji ob¢ strany nadale pokracovat 1 v nasledujici fotbalové

sezoné (Fotbal a pivo, 2017)

V minulosti pofadal pivovar fadu akei, ze kterych stoji za zminku Hradi$t'ské pivaky, které
maji byt oslavou piva, 1éta, hudby a zabavy. Ty jsou potadany na zacatku Cervna na Masa-
rykoveé ndmésti v Uherském Hradisti a kromé hudebniho programu predstavila znacka svou
pivni novinku — JaroSovskou APU. Akce je mimo jiné specifickd také tim, Ze se na ni neob-
jevi pouze produkce JaroSovského pivovaru, ale ten si z pozice poradatele pozve také své
potencialni konkurenty jako naptiklad pivovar Hradek nebo kroméfizsky Maxmilian. Na
podzim znacka potfdda Oktoberfest ptimo v prostorach pivovaru, kde je programem opét
hudba, jidlo, pivni novinky a obecné zabava nejen pro mistni spoluobcany. Posledni akci

v rezii pivovaru je den otevienych dvefi, v rdmci n¢jZ se mimo jiz tradi¢ni program mohou
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navstévnici podivat do prostor vyroby piva a absolvovat komentovanou exkurzi budovou
pivovaru. VSechny tyto akce jsou pfedem oznameny jak na mistnich plakéatovacich plochéch,
tak pomoci online kanalli znacky a u navstévnika sklizi nemalé uspéchy. Tyto aktivity jsou,
vzhledem ke vzdy hojné tucasti, nepochybné silnym a funkénim faktorem pti posilovani
image znacky u svych stalych zédkaznikt ¢i obyvatel nejblizsiho okoli, ale 1 pii jejim budo-
vani u novych cilovych skupin. Fakt, Ze jsou vSechny zminéné akce pro navstévniky zdarma,

je nepochybné do jisté miry populisticky, ale vefejnost s ¢eskou naturou jisté neurazi.

Na dalsi ro¢niky téchto tii akei planuje znacka vytvotit program spolu s interprety odlisSnych
hudebnich styld, coz by mélo zajistit zminované rozsifeni zasahu mimo tradi¢ni cilovou sku-

pinu a zacit budovat image znacky u §irSiho vzorku vefejnosti.

Znacka si uvédomuje, ze jeji St€dry sponzoring neni vSe pii budovani image znacky, a proto
nezapomind na dal$i, nezbytné PR aktivity, jako jsou tiskové zpravy, press tripy a obecné

dlouhodobé budovani vztahti s médii, které zprostiedkovavaji kontakt se §irsi vefejnosti.

Naprosto logicky si znacka tvoti vztahy s lokalnimi médii pisobicimi v oblasti Slovacka at’
uz v online ¢i v offline prostfedi, mimo jiné také tim, ze zéstupce téchto médii zve na své
pofadané akce. Tato média své ¢tenafe informuji v odliSnych rubrikach o aktudlnich zpra-
vach, sportu, kultufe, spolecnosti, doprave, volném case, zajimavostech nebo podnikani ty-
kajicich se nebo pochézejicich pfimo z regionu. Jednim z nich je regionalni tydenik Dobry
den s kuryrem, ktery kromé publikace tiSténych novin vydava své ¢lanky také na svych we-
bovych strankach nebo elektronicky v mobilni aplikaci. Dlouhodoba spoluprace s JaroSov-

skym pivovarem je zaloZena nejen na publikacich novinek, ale také na placené inzerci.

Atraktivnim médiem je pro JaroSovsky pivovar také Slovacky denik, ktery v historii vydal
nékolik ¢lankl informujicich o otevieni pivovaru a jeho vyvoji. Dnes vSak, vzhledem k ome-
zenym financim v rozpoctu pivovaru na PR aktivity, se frekvence ¢lankt sniZila. Naposled
informoval své Ctendfe o navstéveé pivovaru potomky Jana Antonina Bati, ktefi pfijali po-

zvani ke 120. vyroci jeho narozeni.
Vytvatenim pivnich novinek, pofadanim spolecenskych akei a aktivni tvorbou co nejzajima-
véjsiho obsahu oslovuje znacka, kromé zminénych, také magazin Zlinského kraje Okno do

kraje a regiondlni i obecni zpravodaje.
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9 SROVNANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

9.1 Online komunikace

Velmi silny komunikacni potencidl nabizi komunikacni aktivity v online prostfedi. Praktic-
kou nutnosti uz je dnes prezentace prostiednictvim oficidlnich webovych stranek a v posled-
nich letech 1 dostupnost na socialnich sitich. Pfestoze je internet jiz naprostou samoziejmosti,
predevsim starsi a konzervativnéjsi firmy a podnikatelé maji s efektivnim vyuzivanim tohoto
formatu problémy. Hlavnim diivodem, pro¢ je prezentace na socialnich sitich vyhodna je
stale rostouci poptavka po Cerstvych aktualitich, v ¢emz nema internet jako médium konku-
renci. Zaroven je zde moznost témét okamzité interakce se spokojenymi ¢i nespokojenymi
zakazniky spolu s viditelnym hodnocenim stranky, coz mtize byt velkou vyhodou i nevyho-

dou zaroven.

Webovée stranky, dodrzujici vizualni identitu znacky JaroSovsky pivovar slouzi jako zdroj
zakladnich a neménnych informaci. PfestoZe obsahuji sekci Aktuality, aktivnéj$i komuni-

kace probihé na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Facebook

Komunikace na Facebook profilu znacky JaroSovsky pivovar probihd ve srovnani s potenci-
alnimi konkurenty, pivovarem Hradek a Maxmilian s po¢tem fanouski okolo jednoho tisice,
s nejvetsi frekvenci piispévki a tedy udrzuje fanousky, kterych je bezmala Ctyfi a pil tisice
stale v aktivnim spojeni se znackou a lidmi, ktefi ji tvofi. Lze fici, Ze tento kandl je tim
stézejnim, co se tyce aktivni komunikace znacky JaroSovsky pivovar a tedy 1 nastrojem po-
stupné a kontinudlni budovani jeji image. Tonalita celé komunikace je ptatelska a uvolnéna,
ale zaroven zdvofild, coz maji vSechny tfi pivovary téméf totozné. JaroSovsky pivovar oviem
vyuzivd mnohem poutavéjsi grafiku, ale také hez¢i a zajimavéjsi fotografie ze zajimavych
mist doplnény o nenésilné hravé a regionalni popisky, na rozdil od Hradku nebo Maxmiliana.
Jednim z rozdili v komunikaci je, na prvni pohled nedtlezité, vyuzivani emotikon, které
vSak hraje zasadni roli v tonu komunikace. Nejen, Ze smajlici ¢tenaftim napovi, co a jakym
stylem se jim pivovar snazi fict, ale hlavné v responzivnim zobrazeni na mobilnich telefo-
nech jsou emotikony silnym vizualnim prvkem, ktery upouta ¢tenafovu pozornost v jinak
splyvajicim feedu. VSechny tii znacky o sobé mluvi v mnozném ¢isle jako o skupiné lidi,
ktera ptipravuje pivo s nadSenim pro své vérné zékazniky, coZ je z komunikace vSech, vice

¢1 méng, citit. Jednotlivé piispevky se vétsinou tykaji technologickych novinek pivovaru,
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specidlnich nabidek piva, rozsifovani prodejnich mist, prestiznich ocenéni, vzacnych na-
v§tév pivovaru, ale i provoznich informacich nebo naborovych inzeratd. Piispévkim Jaro-
Sovského pivovaru se velmi dobfe dafi vyvolat reakce fanouskl, diskuze i sdileni zazitka
spojenych s produkty znacky. Druhé dva pivovary v tomto ohledu velmi silné zaostavaji a
komentate pod jejich ptispévky jsou spise vyjimkou. V hodnoceni stranky prostfednictvim
ptidélenych hvézdicek od jejich fanouski jsou pivovary téméf vyrovnané s rozdilnym po-
¢tem recenzi, ale vesmes se jedna o pozitivni ohlasy hlavné na chut’ piva, prostiedi prodejen,

vstficnost zaméstnanct a v neposledni fadé spokojenost hospodskych a jejich zakaznik.
Instagram:

Takzvana obrazkova galerie, s moznosti inzerce pro firmy, jak mezi klasickymi pfispévky,
pod nazvem JaroSovské pivo, coz je zptisobeno jiz zminovanou dualitou nazvili, oviem druhé
dvé znacky zde viibec nemaji zalozeny firemni profil. Jelikoz jsou ale ptispévky JaroSov-
ského pivovaru kvalitativné i kvantitativné slabsi a i profil znacky zde ma nékolikanasobné
niz8i pocet fanouskl nez na Facebooku, je pravdépodobné, ze pro znacky Hradek a Maxmi-
lidn je absence téchto profilti vyhodou. Na druhou stranu by mohli vyuzivat piispévkl svych
fanousku, ktefi spolu s fotografiemi sdili také mista, kde se nachazeji a fotografii budov je-

jich pivovari ¢i restauracnich zatizeni s jejich pivem je na Instagramu piidano nékolik.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

10.1 Vyzkumna otazka ¢. 1
., Maji obyvatelé Zlinského kraje povedomi o obnoveni znacky Jarosovsky pivovar? *

Jelikoz byla tato otazka stézejni, byla zafazena i do samotného znéni dotazniku v ramci do-
taznikového Setieni. Prestoze oteviend otazka na asociace spojené se znackou nasvédcovala
markantni znalosti desitky let staré pisn¢ skupiny Argema a historické, dnes jiz znicené,
budovy starého pivovaru, coz jsou fakta, kterd neevokuji obnoveni vyroby, tak o obnoveni
znacky JaroSovsky pivovar védélo prokazatelné nejvice dotazovanych. Nejednalo se o sto-
procentni znalost znacky ve Slovackém regionu, ¢ehoZ prakticky ani neni moZné dosadhnout,
ale naopak vyzkum odhalil mozny potencidl znacky, kterou cilovou skupinou se ma v bu-
doucnu zabyvat a kde si tvorit pfiznivce pro své dalsi rozsifovani vyroby a pisobeni obecné.
Informace o obnoveni znacky by totiz mohlo nejvice zajimat ty, ktefi ji z jakychkoliv zdrojit

znali jeste pred ukoncenim piivodni produkce piva.

10.2 Vyzkumna otazka ¢. 2
,,Je image znacky JaroSovsky pivovar pozitivai u cilové skupiny verejnosti? “

Uspéch u cilové skupiny vefejnosti predznamenavala astokrat zminéna znacka Jaro$ovsky
pivovar v odpovédich na prvni otdzku dotaznikového Setfeni na nepodporenou znalost piv-
nich znagek. Siroky rozptyl moznych odpovédi na otazky tykajici se image znacky vsak
utvrdil respondenty v neutralité jejich nazoru a tyto neutrdlni odpovédi byly zastoupeny nej-
vétsim poctem dotazovanych. Pokud by se pozitivni image znacky hodnotila jen na zakladé
kladnych odpovédi na veselost, napaditost a privétivost jeji komunikace, pak by byla roz-
hodné pozitivni. Z pohledu kvality piva, nevnimani reklamy nebo nedostatku prodejnich
mist dle odpovédi by image mohla byt vnimana pfesné naopak. Z toho diivodu bylo nutné
zaméfit se na prezentaci prostfednictvim socidlnich siti, kde se nespokojenost ¢i negativni
nazory vetejnosti projevuji snaze a mnohem castéji. Z tohoto pohledu Ize konstatovat, ze
image znacky je rozhodné pozitivni ve vnimani cilovou skupinou piedevsim také proto, Ze
se slucuje s identitou, kterou znacka aktivné tvoii a pevné zastava. Ackoli se nejedna o sto
procent vefejnosti, ktera znacku takto vnima, jisté existuje jeji ¢ast, pro niZ je znacka Jaro-

Sovsky pivovar adeptem pro to, stat se jejim love brandem.
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11 DOPORUCENI

Image znacky JaroSovsky pivovar byla zkoumédna pomoci dotaznikového Setieni u cilové
skupiny obyvatel Zlinského kraje napii¢ v€kem i pohlavim. Faktické tidaje, podstatné pro
zhodnoceni image byly doplnény nestrukturovanym rozhovorem s manazerkou PR oddéleni
znac¢ky a na zékladé€ jeji informace o potencialnich regionalnich konkurentech bylo prove-

deno srovnani s jejich formou online komunikace.

V oblasti online komunikace na Facebooku by znacka méla drzet svou konzistenci a nadéle
promlouvat ke svym zakaznikiim ve vécech pivnich novinek, festivall, pofadanych akci ¢i
limitovanych edic svych piv tak, jako doposud, protoze na rozdil od konkuren¢nich pivovart
znalce tento typ interakce s fanouSky funguje. VEtsi prostor by zde mohl ziskat vyznamny
sponzoring znacky, naptiklad pozvanky na zapasy nebo pribézné skore okresniho pieboru
Jarosovského pivovaru by zde mohl zajimat jeho fanousky, ktefi by spolu s timto obsahem

konzumovali také ptivodni obsah pivovaru.

Na Instagramu je nutné zménit ndzev firemniho profilu a sladit jej tak s webovymi strankami
1 Facebookem a zacit ptfidavat fotografie, které budou vizudln¢ atraktivni a ldkavé. Zde by
pfipadala v ivahu opétovna spoluprace se studenty oboru reklamni fotografie Fakulty mul-
timedidlnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling, kteti by v ramci soutéze ¢i po
pfedchozim vybéru vytvofili urcity seridl profesionédlnich fotografii vhodnych na Instagra-
movy ucet znacky. Frekvence ptispévki mize byt mnohem niZsi nez u Facebooku, ale za
pouziti vhodnych a jedine¢nych hashtagt a atraktivnich fotografii miize vzniknout jedine¢na

fotograficka sbirka produktd pivovaru.

Z offline marketingovych aktivit by se znacka méla zaméfit na stalé a postupné zvySovani
povédomi o jejim obnoveni a o produkci svych pivnich stéalic 1 novinek. Za nejvétsi nevy-
hodu povazovali respondenti slabou dostupnost piva naptic¢ regionem a naopak velmi chva-
lili dobfe zapamatovatelnou vizualni identitu znacky. Ta je soucasti snad veskerého vyba-
veni firmy jako jsou, firemni vozy, dodavky, vyvésni §tity a tabule, etikety, pivni tacky,
sklenice, plastové kelimky, slune¢niky, apod., ¢ehoZ by se dalo vyuZit pro vybaveni vlastni

hospody.

Nejednalo by se o tradic¢ni hospodu, ale spiSe o JaroSovskou pivovarnu, coz by mohl byt 1
jeji oficidlni nadzev, kterd by mohla pisobit jako klasickd prodejna, stejné¢ jako doposud,
ovSem s moznosti konzumace piva z produkce znacky pfimo v jejich prostorach. Cely pro-

stor by mél byt vybaven v dokonalém souladu se souc¢asnou vizualni identitou a obecnou
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filosofii znacky. Mél by byt vybaven novym nabytkem v lehce modernim designu, ktery
vSak bude ctit dlouholetou tradici pivovarnictvi, podobné jako sit’ restauracnich zatizeni Lo-
kal, jejichz pobocky jsou uvnitt oblozeny dievem s uméle vyfezanymi obrazky, vzory a na-
pisy, jako tomu bylo ve starych hospodéch, kde se vyfezavanim hosté bavili. Tyto vyfezy
jsou podsvicené a ptsobi tradi¢nim a zaroven modernim dojmem. V nabidce sortimentu by
nemuselo figurovat pouze Jarosovské pivo, ale naopak by ptisobilo patriotsky, kdyby znacka
nabizela i produkty spratelenych a navzajem si nekonkurujicich firem v regionu Slovacka.
Jednim z nich by mohl byt rodinny lihovar Zufanek z Borsic u Blatnice nedaleko Uherského
Hradisté, ktery vyrabi n¢kolik druht destilati od tradicni moravské slivovice po nejriznéjsi
prichuté a varianty ginti. Stejn€ jako v piipad¢ JaroSovského pivovaru se jedna o moderni
zpracovani tradi¢nich regionalnich hodnot, projevujicich se novym a vizualné lakavym zpra-
covanim lahvi a loga i1 svou lokalnosti, poctivosti vyroby a vkusnou marketingovou komu-
nikaci ptrizptisobenou velmi podobnému lokalnimu publiku. O drobné pochoutky k pivu by
se mohla starat dalsi regionalni firma Kraj¢i ze Slavi¢ina. Jde o rodinnou firmu vyrabé&jici
brambirky, ty€inky ¢i ofisky, kterd opét, stejné jako vySe zminéné, pisobi spise v regionu a

svou vyrobou oslovuje tutéz cilovou skupinu.

Lze ptedpokladat, Ze vybudovani vlastni hospody nebo dokonce cel¢ sité bude pro JaroSov-
sky pivovar, v soucasné dobé& pfi rozSifovani vyroby, financn€ velmi naro¢né, ale pokud by
se podatilo vytvofit jednu JaroSovskou pivovarnu, dal$i mohou vyrtstat s mensi finan¢ni
nakladnosti na principu franSizového podnikéani. Timto krokem by firma vytvofila zcela no-
vou platformu pro komunikaci s vefejnosti, rozsifila by povédomi o své znovu fungujici
znacce a nejen sve, ale 1 zdkazniky spolupracujicich firem by utvrdila ve své pevné pozici
na regionalnim trhu. Navic spojenim prodejen a hospod do jednoho podniku a maximalni

péci o své zékazniky by nezbyvalo mnoho k dosaZeni love brandu.
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ZAVER
Cilem préce bylo zjistit, zda obyvatele Zlinského kraje védi o obnoveni znacky JaroSovsky

pivovar a zda je jeho image pozitivni ve vnimani vefejnosti, coz byly také vyzkumné otazky

praktické ¢asti této bakalarské prace.

Teoreticka cast prace rozebrala problematiku tykajici se pojmu znacka, jeji funkce, hodnoty,
prvkd, fizeni a kritérii vybéru. Dale se zaméfila na definici identity znacky a jeji prvky. Po-
slednim tématem v prvni ¢asti prace bylo definovani image znacky jako takové, spolu s jejim

délenim podle riznych autori a popis analyzy a méfeni image.

Praktickd cast predstavila konkrétni znacku JaroSovsky pivovar nejen v soucasnosti, ale
uvedla také jeji historicky vyvoj, jenZ je pro pochopeni nékterych souvislosti zdsadni. Kvan-
titativni metodou formou dotaznikového Setfeni byla sesbirdna dilezitd data potiebna pro
zodpovézeni vyzkumnych otazek, ovSem pro uptesnéni a Sirsi pohled na danou problematiku
byla doplnéna kvalitativnim vyzkumem formou interview s internim zaméstnancem samotné
znacky. Pro spravné vyvozeni zavéra a predevsim uvedeni doporuceni bylo provedeno srov-

nani online prezentace s potencidlnimi konkurenty znacky.

Stézejnim bodem zavérecného doporuceni je pro zvySeni povédomi veifejnosti o obnoveni
znacky 1 pro vybudovani pozitivngj$i image znacky vybudovat vlastni sit’ hospod s ndzvem
JaroSovska pivovarna, které by ve spolupréci s regionalnimi partnery vytvofili ptijemné pro-
stiedi pro své zdkazniky. Jedna se o koncept bézny u velkych pivovarh napfti¢ republikou,
ovSem v malém regionalnim méfitku je tento typ expanze vyjimkou. Jednd se o poméerné
odvazny krok, ktery vSak pii spravném provedeni v souladu s dosavadnim vizualnim 1 ko-
munika¢nim stylem miZe vytvofit novou platformu komunikace se zdkazniky a cenny obsah

nejen pro své socialni sité, ale také lakavy material pro média.

Limitem projektu je velka pocatecni investice, kterd by vSak pii zapojeni student a mladych,
zacinajicich podnikatelti mohla konkrétné v krajském mésté Z1in€ uspét a nastartovat tak éru
drobnych regiondlnich franSizovych pobocek. Tento koncept 1ze dale rozpracovat do vizu-

alni podoby, finan¢niho i komunikac¢niho planu a nastaveni fransizovych podminek.

Préace byla pro autora velkou inspiraci v oblasti jednoduché a ptitom efektivni a elegantné
feSen¢ marketingové komunikace znacky. Velkym motivatorem byla regionalnost a pii-
jemna komunikace se zaméstnanci znacky, kterd zarucuje vyuziti ¢i alesponn zamysleni se

nad vystupy této prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Odborna literatura

[1]

[10]

[11]

[12]

AAKER, David A. 2003. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni
silné znacky a jeji uspésné zavedeni na trh. Brno: Computer Press. 306 s. ISBN 80-

7226-885-6.

FORET, Miroslav. 2003. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003.
ISBN 80-7226-811-2.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. 2003. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat
své zdkazniky. Praha: Grada. 159 s. ISBN 8024703858.

HENDL, Jan a Jiti REMR. 2017. Metody vyzkumu a evaluace. Praha: Portal. 372 s.
ISBN 978-80-262-1192-1.

KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. 2014. Logo & corporate identity. 3. pieprac.
vyd. Praha: Kafka Design. 128 s. ISBN 978-80-260-6771-9.

KELLER, Kevin Lane. 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. 796 s. ISBN
978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip. 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat
kazdy manazer. Praha: Management Press. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Pu-
blishing a.s., ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2004. Marketing. Praha: Grada. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.

KOVARIKOVA, Jarka. 2016. Interni komunikace je nutnost!. Praha: Siria. 125 s.
ISBN 978-80-906367-0-5.

KOZEL, Roman. 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada. 277 s. ISBN
80-247-0966-X.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. 2011. Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. 304 s. ISBN 978-80-
247-3527-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

[13]

[14]

[15]

OLINS, Wally. 2009. O znackdch. Ptelozila: Hana LOUPOVA. Praha: Argo. 253
s. ISBN 978-80-257-0158-4.

VYSEKALOVA, Jitka. 2014. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika.
Praha: Grada. 289 s. ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada.
190 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

Internetové zdroje:

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

A° DESIGN AWARD & COMPETITION. ©2017. A' Furniture, Decorative Items
and Homeware Design Award 2017 - 2018 Period Winners. In: competition.ade-
signaward.com [online]. 2017 [cit. 2018-04-17] Dostupné z: https://competition.ade-

signaward.com/winners.php

Agentura Little Greta ziskala prestizni ceny za design pro JaroSovsky pivovar.
2017. In: Designportal.cz [online]. 17. 11. 2017 [cit. 2018-03-17]. Dostupné z:
https://www.designportal.cz/agentura-little-greta-ziskala-prestizni-ceny-za-design-

pro-jarosovsky-pivovar/

ARGEMA S.R.O. ©1982 — 2018. O kapele. In: Argema.cz [online]. [cit. 2018-02-

13] Dostupné z: http://www.argema.cz/kapela

Fotbal a pivo patii k sob€. 2017. In: idobryden.cz [online]. Publikovano pod zkratkou
ceh. 22. 7. 2017 [cit. 2018-04-16] Dostupné z: http://www.idobryden.cz/fotbal/fotbal-
a-pivo-patri-k-sobe/808cd79f-6bft-11e7-ba7b-005056ab0011/

JAROSOVSKY PIVOVAR. ©2017. Historie a vyroba piva v Jarosové. In: Jaro-
sovskypivovar.cz [online]. [cit. 2018-03-15]. Dostupné z: http://jarosovskypivo-

var.cz/historie-vyroba-piva-jarosove/

Pivovar JaroSov vstal z mrtvych. Mrknéte na povedené pivni lahve s kohoutem.
2016. In: Designportal.cz [online]. 29. 3. 2016 [cit. 2018-03-17]. Dostupné z:
https://www.designportal.cz/pivovar-jarosov-vstal-z-mrtvych-mrknete-na-povedene-

pivni-lahve-s-kohoutem/

Total number of Websites, ©2018. In: Internetlivestats [online]. [cit. 2018-02-23]. Do-

stupné z: http://www.internetlivestats.com/total-number-of-websites/


https://competition.adesignaward.com/winners.php
https://competition.adesignaward.com/winners.php
https://www.designportal.cz/agentura-little-greta-ziskala-prestizni-ceny-za-design-pro-jarosovsky-pivovar/
https://www.designportal.cz/agentura-little-greta-ziskala-prestizni-ceny-za-design-pro-jarosovsky-pivovar/
http://www.argema.cz/kapela
http://www.idobryden.cz/fotbal/fotbal-a-pivo-patri-k-sobe/808cd79f-6bff-11e7-ba7b-005056ab0011/
http://www.idobryden.cz/fotbal/fotbal-a-pivo-patri-k-sobe/808cd79f-6bff-11e7-ba7b-005056ab0011/
http://jarosovskypivovar.cz/historie-vyroba-piva-jarosove/
http://jarosovskypivovar.cz/historie-vyroba-piva-jarosove/
https://www.designportal.cz/pivovar-jarosov-vstal-z-mrtvych-mrknete-na-povedene-pivni-lahve-s-kohoutem/
https://www.designportal.cz/pivovar-jarosov-vstal-z-mrtvych-mrknete-na-povedene-pivni-lahve-s-kohoutem/
http://www.internetlivestats.com/total-number-of-websites/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

[23] TRUBACIK, Vojtéch. 2017. Neni JaroSov jako Jaro$ov. Novinka od Heinekenu
konkuruje malému pivovaru. In: Denik.cz [online]. 4. 8. 2017 [cit. 2018-03-16] Do-
stupné z: https://slovacky.denik.cz/podnikani/pivari-pozor-neni-jarosov-jako-jarosov-

novinka-od-heinekenu-konkuruje-30170804.html

[24] STERBA, Radek. 2017. VIDEO: ,,Bila péna, ldhev orosena.“ Jaro$ov opét Zije va-
fenim piva. In: idnes.cz [online]. 10. 2. 2017, 6:20 [cit. 2018-03-16] Dostupné z:
https://zlin.idnes.cz/jarosovsky-pivovar-v-uherskem-hradisti-vari-prvni-pivo-p2t-

/zlin-zpravy.aspx?c=A170209 2304700 zlin-zpravy ras
Kvalifikaéni prace:

[25] JTURASKOVA, Olga. 2011. Formovdni image jako ndstroje marketingového rizeni
firmy. Zlin: Univerzita TomasSe Bati ve Zlin¢. 54 s. Teze disertacni prace. ISBN 978-
80-7454-070-7.


https://slovacky.denik.cz/podnikani/pivari-pozor-neni-jarosov-jako-jarosov-novinka-od-heinekenu-konkuruje-30170804.html
https://slovacky.denik.cz/podnikani/pivari-pozor-neni-jarosov-jako-jarosov-novinka-od-heinekenu-konkuruje-30170804.html
https://zlin.idnes.cz/jarosovsky-pivovar-v-uherskem-hradisti-vari-prvni-pivo-p2t-/zlin-zpravy.aspx?c=A170209_2304700_zlin-zpravy_ras
https://zlin.idnes.cz/jarosovsky-pivovar-v-uherskem-hradisti-vari-prvni-pivo-p2t-/zlin-zpravy.aspx?c=A170209_2304700_zlin-zpravy_ras

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CBBE Customer-Based Brand Equity

URL Uniform Resource Locator
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - Nové logo JP (Zdroj: Little Greta © 2018).....................
Obrazek 2 — Tradi¢ni logo JP (Zdroj: Pivovary.Info © 1999 —2018)
Obrazek 3 - Lahve JP (Zdroj: Focus Agency, s.r.0. © 2004 - 2013)..
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SEZNAM PRILOH
Piiloha P I: Dotaznik
Ptiloha P II: Grafy

Ptiloha P III: Obsah ptilozeného CD



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Image znac¢ky
Dobry den,

tika se, ze jsme narod pivaftil, coz lze pozorovat i na velkém poctu pivovar a minipivovarii

na naSem uzemi.

Ve své bakalaiské praci se zabyvam zkoumanim image jednoho z nich, a proto Vas prosim

o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je pro milj vyzkum stéZejni.
Vyplnéni Vam zabere maximalné 3 minuty, za které Vam predem mockrat dékuji.

Michal Krhut

Obecna znalost
1. Vyjmenujte, prosim, alespoil 5 pivnich znacek. — oteviena

2. Vyjmenujte, prosim, znacky, vyrabéné ve Zlinském kraji. (Pokud nevite, prosim, nevypl-

fyjte.) - oteviena
3. Pijete pivo?

a. Ano

b. Ne (Preskocte na otazku 10.)
Spotiebitelské preference

4. Ktera piva upfednostitujete? (Lze vybrat vice odpovéedi)

a. piva zavedenych a osvédcenych velkych pivovart
b. ochutnavani riznych znacek piva
c. nova piva z malych pivovarti a minipivovart

d. cesky lezak
e. nov¢ druhy piv (IPA, ALE, Stout, apod.)

5. Co je pro vas pfi vybéru restauraniho zatizeni zadsadni? (Lze vybrat vice odpovedi)
a. znacka piva

b. ptijemna obsluha



c. dobré povest

d. vzdalenost

e. ceny

f. Stamgasti

g. oteviraci doba
h. zahradka

6. Jak moc jsou pro vas dané vlastnosti piva dilezité? (na skale 1-5, pficemz 1 — velmi
dilezité, 2 — dulezité, 3 — zajima mée to, 4 — pfili§ na tom nezalezi, 5 — je mi to jedno)
a. Druh piva (Ale, lezak, IPA, konzumni, pSenicné,...)

b. Vyse obsahu alkoholu

c. Filtrované

d. Nefiltrované

e. Pasterované

f. Nepasterované

g. Hezka reklama (plakaty, billboardy, automobily, tisk))

h. Doporuceni od zndmych
1. Kvalita piva
] Silna hotkost

k. Slaba hotkost
1. Cena
7. Jak Casto pijete pivo?
a. Témeét denné
b. Vétsinou o vikendu

C. PiileZitostné



8. Jak Casto navstévujete restauracni zatizeni?

a. Téméf denné
b. Vétsinou o vikendu
C. Pfilezitostné

9. Kde nejcasteji pijete pivo?

a. Doma u televize
b. Doma pii praci
C. Doma s navstévou

d. V hospodé u televize (fotbal, hokej)
e. V hospodé¢ pii hrani (karet, kule¢niku, stolniho fotbalu, Sipek)
f. V hospod¢ s ve€ernim programem (koncert, film, zabava)
JaroSovsky pivovar
10. Znate znacku JaroSovsky pivovar? - oteviena
a. Ano
b. Ne (Pteskocte na otazku 23.)

11. Vyberte, podle vés, nejpravdépodobnéjsi variantu.

a. Znacka jiZ na trhu neexistuje.

b. Znacka by se méla znovu obnovit a vstoupit na trh.
c. Znacka byla obnovena a znovu vstoupila na trh.

d. Nevim

Jarosovsky pivovar
12. Které dvé véci se vam vybavi ve spojitosti se znackou JaroSovsky pivovar. — oteviena
13. Vs postoj k JaroSovskému pivovaru je:

a. Pozitivni

b. Spise pozitivni

C. Neutralni



d. Spise zaporny
e. Zaporny

14. Jak na vés soucasna znacka JaroSovsky pivovar pisobi? — sémanticky diferencial (mo-
derné 1 — 5 zastarale, aktivni na trhu 1 — 5 nic ned€la, mala 1 — 5 velka, draha 1 — 5 levna,

snadno k dostani 1 — 5 malo dostupna, vesela 1 — 5 smutna)
Komunikace znacky
15. Setkal/a jste se s reklamou znacky JaroSovsky Pivovar?
a. Ano
b. Ne (Preskocte na otazku 19.)
C. Nevim
Komunikace znacky
16. Kde jste se se znackou JP potkal/a? (Lze vybrat vice odpovédi)
a. Reklama v novinach

b. plakaty, billboardy

C. Firemni dodavky

d. Restauracni zatizeni
e. Facebook

f. Instagram

g. webove stranky

17. Reklama soucasné znacky JaroSovsky pivovar na vas plsobi: (na Skale 1-4, pfi¢emz: 1 —

ano, 2 — spise ano, 3 — spiSe ne, 4 — ne)

a. Napadité

b. Nijak

c. Hravé

d. Pozitivné
e. Nudné

f. Vesele



g. Nafoukané

h. Ohrané

1. Cize, nepatii sem
J- Mile

k. Divné

18. Kdybyste byl/a feditelem nového JaroSovského pivovaru, co byste udé¢lal/a, abyste

uspél/a ve Zlinském kraji s timto pivem?

Pivo JaroSovského pivovaru

19. Ochutnal/a jste n¢které pivo z produkce Jarosovského pivovaru?
a. Ano
b. Ne (Preskocte na otazku 23.)

Pivo JaroSovského pivovaru

20. Jak hodnotite kvalitu piva?

a. Vyborné
b. Dobré
C. Spatné

d. Velmi Spatné

21. Jak casto jej pijete?

a. Ochutnal jsem pouze jednou
b. Obcas
c. Pravidelné

d. Asi bych jej 1 pil, ale ,,nepotkdvam jej*
e. Piji jej pravidelné€ v restauraci

f. Kupuji si jej pravidelné pro piti doma



22. Cena piva vam pripada:

Jarosovsky lezak 12° =43 K¢/ 1 litr

a. Vysoka

b. Primérna

C. Nizka
Demografie

23. Vase pohlavi:

a. Muz
b. Zena
24. Je vam:

a. 18 - 24 let

b. 25-30 let

c. 31-40 let

d. 41 - 50 let

e. 51 - 60 let vice nez 60 let
25. Zijete:

a. ve mésté

b. na vesnici
26. Jste:

a. Student SS

b. Student VS

c. Zaméstnany
d. Zaméstnavatel, zivnostnik, OSVC
e. Nezaméstnany

f. V duchodu
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Graf ¢. 1 Pohlavi
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Graf €. 2 - Obecna znalost pivovart
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Graf ¢. 3 - Znalost pivovart ze Zlinského kraje

Znalost pivovar(l ze Zlinského kraje
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Graf ¢. 4 — Konzumace piva

Konzumace piva

Zdroj:

vlastni zpracovani

= Ne

= Ano



60

50

40

30

20

10

60

50

40

30

2

o

1

o

26

49

36

nova piva z malych
pivovarl a
minipivovard

50
27
25
21
4 I
Muz

Graf ¢. 5 — Frekvence konzumace piva
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Graf ¢. 6 — Spottebitelské preference

Spotrebitelské preference
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Graf ¢. 7 — Spotiebitelské preference prostredi pro konzumaci piva

Spotrebitelské preference prostredi pro konzumaci piva
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Graf ¢. 8 — Spotiebitelské preference vybéru restauracniho zatizeni

Spotrebitelské preference vybéru restauracniho zafizeni
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Graf ¢. 9 — Spotiebitelské preference vlastnosti piva

Spotrebitelské preference vlastnosti piva
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Graf ¢. 10 — Asociace spojené se znackou Jarosovsky pivovar

Asociace spojené se znackou JaroSovsky pivovar
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Graf ¢. 11 — Povédomi o obnoveni znacky JaroSovsky pivovar

Povédomi o obnoveni znacky JaroSovsky pivovar
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Graf ¢. 12 — Postoj zastancl ochutnavani riznych znacek piva
ke znacce JaroSovsky pivovar
Postoj zastancl ochutnavani rtiznych znacek piva
ke znacce JaroSovsky pivovar
35
30 29
25
22 21
20
15
10
5
1 1
0 — —
Neutralni Pozitivni Spise pozitivni Spise zaporny Zaporny

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf ¢. 13 — Vliv reklamy na nepodpotenou znalost znacky JaroSovsky pivovar

Vliv reklamy na nepodporenou znalost znacky
JaroSovsky pivovar
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Graf ¢. 14 — Vliv ochutnani JaroSovského piva na nepodpotenou znalost znacky

Vliv ochutndni JaroSovského piva na nepodporenou
znalost znacky
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Graf ¢. 15 — Vztah ke znacce JaroSovsky pivovar na zaklad¢ znalosti situace znacky

Vztah ke znacce JaroSovsky pivovar na zakladé
znalosti situace znacky
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Graf ¢. 16 — Plisobeni znacky na vefejnost: moderné - zastarale
Plsobeni znacky na verejnost: moderné - zastarale
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Graf ¢. 17 — Plsobeni znacky na vetejnost: aktivni na trhu — nic nedéla
Plsobeni znacky na verejnost:

aktivni na trhu — nic nedéla
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Graf ¢. 18 — Plsobeni znacky na vetejnost: malé - velka

PUsobeni znacky na verejnost: mald - velka
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Graf ¢. 19 — Plisobeni znacky na vefejnost: drahé - levna

Plsobeni znacky na verejnost: draha - levna
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Graf ¢. 20 — Plsobeni znacky na vetejnost: snadno k dostani — méalo dostupna

PUsobeni znacky na verejnost:
snadno k dostani — malo dostupna
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Graf ¢. 21 — Ptsobeni znacky na vefejnost: vesele - smutné

PUsobeni znacky na verejnost: vesele - smutné
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Graf ¢. 22 — Zaznamenali respondenti reklamu JaroSovského pivovaru?

Zaznamenali respondenti reklamu JaroSovského
pivovaru?
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Graf ¢. 23 — Plsobeni JaroSovského pivovaru na zéklad¢ zaznamenani reklamy

Plsobeni znacky na zakladé zaznamenani reklamy
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Graf ¢. 24 — Kde zaznamenali respondenti reklamu JaroSovského pivovaru?

Kde zaznamenali respondenti reklamu JaroSovského
pivovaru?
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Graf ¢. 25 — Plsobeni reklamy JaroSovského pivovaru na vetejnost

PUsobeni reklamy JaroSovského pivovaru na verejnost
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Graf €. 26 — Ochutnali respondenti pivo z produkce JaroSovského pivovaru?

Ochutnali respondenti pivo z produkce
JaroSovského pivovaru?
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Graf ¢. 27 — Hodnoceni kvality piva JaroSovsky pivovar

Hodnoceni kvality piva JaroSovsky

pivovar
53
25
4 2
| —
Dobré Spatné Velmi Spatné Vyborné

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 28 — Hodnoceni JaroSovského piva na zéklad¢ hotkosti

Hodnoceni JaroSovského piva na zakladé horkosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 29 — Hodnoceni JaroSovského piva na zakladé kvality

Hodnoceni JaroSovského piva na zakladé kvality
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Graf ¢. 30 — Hodnoceni JaroSovského piva na zakladé doporuceni od znamych
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Graf ¢. 31 — Frekvence konzumace JaroSovského piva

Frekvence konzumace JaroSovského piva
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Graf ¢. 32 — Hodnoceni JaroSovského piva ve srovnani s frekvenci jeho konzumace

Hodnoceni JaroSovského piva ve srovnani s frekvenci
jeho konzumace
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Graf ¢. 33 — Jak ptisobi cena JaroSovského piva na vefejnost?

Jak plsobi cena JaroSovského piva na
verejnost?
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