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Kozak, V. — Fusek, P.: Vnimani znacky pivovaru XYZ. Kvasny
Prum. 51, 2005, €. 5, s. 166—168.

Pro tvorbu komunikaéni strategie je dulezita pfedevsim znalost spo-
trebniho chovani konzumentl a jejich postoje ke znacce, kterou se
jim snazime prodat.

Hlavni ¢ast vyzkumu tvofilo hodnoceni image znacky RP XYZ. Res-
pondenti hodnotili zna¢ku pomoci metody sémantického diferencialu
a analyzy pojm0 dvou slozek image znacky. Respondenti vnimaji
znacku RP XYZ jako kvalitni, tradiéni, skromnou, ne pfFili§ uspésnou
a malo dostupnou. Lépe znacku vnimaji Zeny. Ve vnimani znacky RP
XYZ podle regiont jsou znaéné rozdily. Zatimco muzi vnimaji znac¢ku
jednoznaéné nejlépe v regionu Brno a nejhlfe v regionu Olomouc,
zeny maji pozitivni postoj ke znaéce RP XYZ predevsim v Olomouci.

Poslednim bodem dotazniku byla charakteristika znacky RP XYZ.
Respondenti méli vybrat pfedem definovany pojem (pfipadné sami
vymyslet), ktery podle nich nejlépe charakterizuje znacku RP XYZ.
Vybiralo se mezi pojmy ,Pohoda*“, ,Po dobfe vykonané préaci®, ,Za-
bava“, ,Pro chvile s pfateli“ a ,Jind charakteristika“ (v pfipadé této
volby charakterizovali respondenti znacku sami). Podle muzu i zen
znacku RP XYZ nejlépe vystihuje pojem ,Pro chvile s pfateli“. Na dru-
hém misté to byla ,Pohoda“ a na tfetim ,,Po dobfe vykonané praci“.

Kozak, V. — Fusek, P.: Perception of XYZ brewery’s brand. Kvasny
Prum. 51, 2005, No. 5, p. 166—168.

Knowledge of the consumers’ shopping behaviour and their per-
ception of the brand, which we are trying to sell, is key for the crea-
tion of a communication strategy.

The main part of the research focused on assessing RP XYZ’s
brand image. The responders assessed the brand using the seman-
tic differential method and an analysis of terms of two factors sha-
ping a brand image. The responders perceive the brand RP XYZ as
high quality, traditional, modest, not very successful and hard to ob-
tain. The brand is better perceived by females. There are major dif-
ferences in the RP XYZ brand’s perception in different regions. While
males perceive the brand the best in the Brno region and the worst
in the Olomouc region, females have a positive view on the RP XYZ
brand particularly in Olomouc.

The last point of the was the characteristic of the RP XYZ brand.
The responders were to choose a predefined description (possibly
think of their own), which to them best characterized the RP XYZ
brand. They were choosing between the descriptions ,Comfort®, ,Af-
ter a job-well-done”, ,Fun®, ,For moments with friends“ and ,Other
characteristic” (if they selected this one they characterized the brand
in their own words). According to males and females, the RP XYZ
brand is best characterized by ,,For moments with friends®. ,Comfort“
placed second and ,After a job-well-done“ was third.

Kozak, V. — Fusek, P.: Die Handelsmarkewahrnehmung der XYZ
Brauerei. Kvasny Prum. 51, 2005, Nr. 5, S. 166—168.

Die Kenntnis eines Ankaufbenehmens und Stellung von Kunden
zur angebotenen Handelsmarke ist vor allem sehr wichtig fur eine

Bildung der Kommunikationsstrategie. Der Haupteil einer Marketing-
suntersuchung bildete eine Imageauswertung einer Handelsmarke
RP XYZ. Die Respondents haben durch eine Methode des seman-
tischen Differenzials und durch eine Begriffsanalyse von 2 Kompo-
nenten die Handelsmarke bewertet. Fiir die Respodents scheint sich
die Handelsmarke der XYZ Brauerei als eine qualitat, traditional, be-
scheiden, wenig erfolgreich und erreichbar zu sein. Die Handels-
marke ist besser durch die Frauen akzeptiert, jedoch gibtes grosse
Unterschiede in verschiedenen Regionen in der Handelsmarkewa-
hrnehmung. Wéahrend die Handelsmarke wurde von Méannern jedoch
eindeutig gut im Region Brno und schlecht im Region Olomouc ak-
zeptiert, die Frauen haben eine positive Stellung zur Handelsmarke
RP XYZ vor allem im Region Olomouc.

Die Charakteristik der Handelsmarke RP XYZ wurde der letzte
Punkt eines Fragenbogens. Die Respodents sollten einen schon im
voraus definierten Begriff herausfinden (oder sogar selbst zusam-
menstellen), der die Handelsmarke der RP XYZ Brauerei am besten
charakterisiert. Es wurde unter Begriffen ,Behanglichkeit”, ,Nach ei-
ner gut getan Arbeit®, ,Unterhaltung®, ,Mit Freunden“ oder ,Eine an-
dere Charakteristik“ (im diesen Falle sollte neue Charakteristik durch
die Respodents selbst beschreibt werden) ausgewahit. Laut der von
Frauen und M&nner zusammenstellten Auswahl beschreibt die Han-
delsmarke der RP XYZ Brauerei am besten den Begriff ,Mit Freun-
den®, folgende Begriffe waren ,Behanglichkeit“ und ,Nach einer gut
getan Arbeit".

Ko3sak, B. — ®ycek, 1.: BocnpuHsaTMe Mapku nuBa nusB3aBoja
XYZ. Kvasny Prum. 51, 2005, Ho. 5, cTp. 166—168.

C uenblo co34aHNs KOMMYHWKAUMOHHOW CTpaTernn KakeTtcs
npexae BCEro BaXKHbIM 3HaHWE MOKYMNaTesflbHOro MNoBeAeHUs
noTpebuTenen n nx OTHOLIEHNE K MapKe, KOTOpYK npegnaraem
NOKyMUTb.

OcHoBHOW 4acTblo uccregoBaHusa 6bina oueHka image RP
Mapkn XYZ. PecnoHgeHTbl BocnpuHuMaloT mapky RP XYZ kak
KayeCTBEHHYIO0, UMEIOLLYIO TPaAuLUMIO, CKPOMHYKO C HEOObLUMM
YyCNexom 1 Mano JOCTYMHy0. Jlyyllee BOCNPUHUMAaHNE 3TON MapKu
y XeHLWwuH. BocnpuHaTtue mapku RP XYZ no pervoHam 3HaqmTenb-
HO oTnnyaeTcs. Mexxay Tem Kak Haunydiee BOCMPUHATUE MapKu
0Kasanocb Yy MyX4YuH B pernoHax ropogos bpHo n Onomoyu, y
XKEHLMH MO3UTMBHOE BOCTMPUHATUE OKasanocb Mpexae Bcero B
ropoge Onomoyu.

[MocneaHUM NYHKTOM aHKeTbl 6bina xapaktepuctuka mapku RP
XYZ. PecnoHpeHTbl Bbibupanu u3 3apaHee onpegenéHHbiX
NMOHATUIN, KOTOPOE MO TEX MHEHUIO NyYlle XapakKTepudyeT MapKy
RP XYZ: »CnokonctBue«, »llocne Xopowo BbINOSIHEHHON
paboTbi«, »Pa3BnedeHne«, »BmecTte ¢ gpy3bamn«, UM B NYHKTE
»[ipyras xapakTepucTuka« camMmv npuaymMbiBanu XxapakTepucTumky.
Mo MHEHMIO MY>XUYUH W XXEHLMH MapKe Haumny4lle COOTBETCTBYeT
xapaktepuctuka »BmecTte ¢ gpy3bamu«. Bropoe mecTo 3aHano
»CNOKONCTBNE« U TpeTbe »[locne XOpolo BbINOSIHEHHOW pa-
60Tbl«.

Klicova slova: image znacky, marketing, ko-
munikacni strategie, respondent, spotrebitel
Keywords: brand image, marketing, com-
munication strategy, responder, consument

1 UvoD

Dnesni doba je pro podniky spjata s neu-
stalym konkurenénim bojem. Pfiznaénym je-
vem, ktery vystihuje momentalni situaci na
¢eském pivnim trhu, je dlouhodoby trend kon-
centrace trhu smérem k velkym pivovarskym
skupinam, které dnes jiz vyznamné ovladaji
domaci pivni trh a jejichz snahou je dalsi po-
silovani konkurenceschopnosti.

Aby se mohl proti takovym gigantickym
skupindm prosadit pivovar samotaf, musi

bezchybné zvladnout — mimo jiné — veSkeré
soucasti marketingové strategie. Velmi vy-
znamnou ¢asti marketingové strategie je stra-
tegie komunika¢ni. Vhodna komunikace se
spotfebitelem je v dneSni dobé nezbytna.

K tomu, abychom potenciélniho zékaznika
mohli oslovit, potfebujeme znat jeho spo-
tfebni chovani, postoje a ocekavani. Nutnosti
je také perfektni znalost trhu, na kterém p0-
sobime.

2 ZAKRESLENI POLARITNIHO PROFILU

Sémanticky diferencial se nachazi na po-
mysIném rozhrani mezi kvalitativnimi a kvan-
titativnimi metodami. Na jedné strané je pro

néj typicka snaha o idiografické zachyceni vy-
znamd, které konkrétni ¢lovék pfipisuje rliz-
nym pojmim. Na strané druhé tato metoda
obsahuje také skaly, s jejichz pomoci Ize od-
povédi rtznych jednotlivel kvantifikovat a ma-
tematicko-statistickymi postupy v nich hledat
obecnéjSi zakonitosti a souvislosti. Séman-
ticky diferencial Ize zafadit mezi tzv. psycho-
sémantické metody, tj. mezi vyzkumné po-
stupy, kombinujici poznatky fenomenologické
a kognitivni psychologie a psycholingvis-
tiky [1].

Jako autofi sémantického diferencialu jsou
uvadéni Ameri¢ané Osgood, Suci a Tannen-
baum. Tito badatelé vySli z pfedpokladu, ze

jsou v mysleni jednotlivcl asociovany s kon-
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krétnimi pojmy a skute¢nostmi — tzv. konota-
tivni vyznam. Vyzkumem bylo zjisténo, Ze ko-
notativni vyznam jednotlivych pojmu Ize defi-
novat ke tfem zakladnim faktorim:

* Faktor hodnoceni — charakterizuje za-
kladni emocionalné-vztahovy naboj svazany
s danym pojmem ¢&i skute¢nosti a Ize jej vy-
jadfit v pocitovych rovinach dobry — Spatny,
kvalitni — nekvalitni, hezky — osklivy, ndpadny
— nendpadny, apod.

* Faktor sily — souvisi se zakladnimi pred-
stavami tykajicimi se potencialni energie ob-
sazené v daném pojmu €i skute¢nosti a Ize je
vyjadfit vzhledem k pocitovym dimenzim, ja-
kymi jsou lehky — tézky, uvolnény — napjaty,
apod.

* Faktor aktivity — vystihuje pfedstavy tyka-
jici se dynamické energie a ¢asové promén-
livosti daného pojmu ¢i skute¢nosti a Ize je
vystihnout pocitovymi dimenzemi vzruseni —
uklidnéni, aktivita — pasivita, apod.

Vlastni metoda sémantického diferencialu
vypada jako systém skal — bipolarnich adjek-
tiv — zaméfenych na zachyceni konotativniho
vyznamu jednotlivych pfedem vybranych po-
stojll. Postoje jsou hodnoceny v sedmistup-
nové Skale, pficemz C&tvrty stupen predsta-
vuje ambivalentni hodnotu. Vybér vlastnosti
(pojmU) se provadi podle Ucelu, za jakym je
jev zkouman. Pocet vlastnosti byva kolem pat-
nacti. Cely postup hodnoceni se zavrsuje za-
kreslenim polaritniho profilu (obr. 1). Za-
kresleny polaritni profil umoznuje srovnani
s jinou hodnocenou znackou [2, 3].

Respondentlim je sémanticky diferencial
predkladan v podobé dotazniku, ve kterém je
potfeba usporadat jednotlivé pary adjektiv
tak, aby se na obou jeho stranach nahodné
vyskytovaly jak kladné, tak zaporné vlast-
nosti. Na tuto skute¢nost je ovSem nutno pa-
matovat pfi vyhodnocovani udajd. V prabéhu
dotazovani by vyzkumnik nemél opomijet vy-
znam zpétné vazby, jejimz prostrednictvim si
mUiZze dodate¢né ovéfit, jak jednotlivi respon-
denti posuzovaci $kalu pochopili, a co svymi
odpovédmi chtéli vyjadrit. Pfi vyhodnocovani
se odpovédi na vSech skalach scitaji a vypo-
¢itava se aritmeticky prdmér z hodnoceni ob-
jektu za celou skupinu respondent(l. Zkuse-
nosti ukazuji, ze respondenti s technikou
sémantického diferencialu radi pracuiji. Pfi in-
terpretaci nesmime opomenout, na jakém
vzorku jsme zkoumani provadéli [4].

Tab. 1 Sociodemografické struktura vybérového souboru

MUz ZENY 3
18-24 let 25-39 let 18-24 let 25-39 let
ZLIN 140 100 80 80 400
OLOMOUC 130 120 60 70 380
BRNO 130 90 60 70 350
400 310 200 220
)y 710 420 1130

3 METODOLOGIE MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

3.1 Definovani problému a stanoveni vy-
zkumnych cild

Pivovar XYZ (dale jen RP XYZ) nema k dis-
pozici informace, které by podrobné mapo-
valy vnimani image znacky RP XYZ z pohledu
konzument piva. V této souvislosti vznikl po-
zadavek zjistit spotfebni chovani konzu-
ment, a to v regionech Brno, Zlin a Olomouc.

3.2 Zdroje dat

Vzhledem k neexistenci informaci, které by
mapovaly definovany problém, byly zvoleny
primarni zdroje dat.

3.3 Metody a techniky sbéru dat

Na zakladé povahy ziskavanych informaci
jsme zvolili jak metodu kvantitativni, tak i kva-
litativni. Z kvalitativnich metod to je séman-
ticky diferencial, z metod kvantitativnich do-
taznik. Technika sbéru dat vyplynula
z podstaty vybranych metod. Bylo pouzito pi-
semné dotazovani.

Sémanticky diferencial — tato metoda byla
vyuzita k ziskani informaci o vnimani image
znacky RP XYZ. K tomuto ucelu jsme vybrali
Sestnact bipolarnich adjektiv, kterd vystihuji
jednotlivé vlastnostiimage znacek. Jednotlivé
pary adjektiv byly usporadany tak, aby se
kladné a zaporné vlastnosti nahodné vysky-
tovaly po obou stranach.

Dotaznik — pomoci dotazniku zjistime spo-
tfebni chovani konzumentu piva. Také zjistime
vnimani image znacky RP XYZ, ale z jiného
pohledu nez v pfipadé sémantického dife-
rencialu. Konkrétné se jedna o sémantickou
analyzu vybranych pojmG dvou slozek image
znacky RP XYZ, slozku emocionalni a slozku

dobry
vyrazny
sugestivni
nazorny
piresvédéivy
aéinny
napadity
stimulujici
kvalitni
naroény
hodnotny
vainy
tolerantni
pravdivy

seriozni

logicky

osobni. Tato ¢ast dotazniku odpovi na otazku,
s ¢im si konzumenti piva ztotoznuji znacku RP
XYZ.

Pfi sestavovani dotazniku jsme vénovali
maximalni pozornost formulaci otazek a kon-
strukci dotazniku. Dotaznik byl rozdélen do tfi
celkl. Prvni byl identifikacni, druhy zjistoval
spotfebni chovani a posledni celek byl zamé-
fen na hodnoceni image vybranych znacek.

3.4 Vybér vzorku

Cilem vyzkumu bylo ziskat informace o spo-
tfebitelich vékového rozmezi 18-24 leta 25-39
let, ktefi jsou konzumenty piva a Ziji v regio-
nech Brno, Zlin a Olomouc. Byli dotazovani jak
muzi, tak Zeny, v pfiblizném poméru 2:1. Po-
meér mezi vékovymi skupinami a jednotlivymi
regiony bude cca 1:1 respektive 1:1:1. Pfed-
pokladany pocet respondentd byl 1000-1200.
Vzorek byl vybran zamérnym vybérem (tech-
nika zalozena na nenahodném vybéru).

3.5 Sbér dat
Vyzkum byl realizovan v mésicich bfezen
a duben roku 2003.

4 ZPRACOVANI A ANALYZA DAT
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vyzkum byl proveden na zakladé popsané
metodologie. Jednotlivi respondenti byli do-
tazovani v obdobi od po¢atku mésice brezna
az do konce mésice dubna. Celkem se po-
dafilo ziskat 1130 respondentt, ktefi spinili
veSkeré podminky a nalezitosti uvedené
v metodologii marketingového vyzkumu.

4.1 Sociodemograficka struktura vybéro-
vého souboru

Z celkového poctu 1130 respondentt tvofi

muzi 63 % a zeny 37 %. Pomér mezi véko-
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nizké kvality
moravska

pro staré
tradicni

cizi

nabubfela

pro nelspéiné
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neseriozni zvlastni
nelogicky 1

1 2
Obr. 1 Polaritni profil [4]

2 3 4 5 6 7
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Obr. 2 Polaritni profil znacky RP XYZ — MuZi (srovnani podle regiont)
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vymi skupinami je pfiblizné vyrovnany. Tab. 1
pfinasi podrobné informace o sociodemogra-
fické struktufe vybérového souboru.

4.1.1 Polaritni profily

Polaritni profily jsou grafickym zpracovanim
informaci, ziskanych pomoci metody séman-
tického diferencialu. V této ¢asti jsme hodno-
tili vnimani image o¢ima konzumentd piva
v zavislosti na pohlavi, véku a regionu.

Obr. 2 a 3 odkryvaji rozdilné vnimani
znacky RP XYZ v jednotlivych regionech. Vel-
kym prekvapenim je predevsim fakt, ze nej-
Iépe hodnoti znacku respondentky regionu
Olomouc. To znamena pfesny opak nez v pfi-
padé muzl (obr. 2). DUlezitym je téz fakt, Ze
kdyz uz Zeny z regionu Olomouc v dotazniku
odpovédély, ze znacku RP XYZ znaji (pod-
minka pro hodnoceni image), tak ji znaly di-
vérné a byly jeji ,fanynky“, které si k ni nasly
cestu. Z toho vyplyva, Ze i pfes velmi malé
zastoupeni znacky v regionu Olomouc ji tato
skupina oznacuje jako spiSe dostupnou.
V Olomouci je také hodnocena jako vyrazné
nase a zaroven moravskd, uréena mladym,
Uuspésnym lidem, ve kterych vyvolava silny
pocit radosti. Zeny znajici v regionu Olomouc
tuto znacku jsou zfejmé jejimi konzumenty,
a proto si ji v hodnoceni ztotoznovaly se se-
bou.

V regionech Brno a Zlin byla zna¢ka vni-
mana podobné. Oproti muzim je ale vidét po-
sun v regionu Brno, kde starsi Zeny nehod-
noti RP XYZ tak pozitivné. Znacka zde ztraci
predevsim v pocitovych rovinach ,pro naroc-
ného — pro nenaro¢ného*, ,pro uspésného —
pro neuspésného, které charakterizuji kon-
zumenta. Podle Zen v Brné neni znacka ni-
¢im zvlastni. V regionu Zlin se vymykala
pouze jedna kategorie hodnoceni, konkrétné
dvojice ,Ceska — moravska“. Zeny z tohoto re-
gionu vibec nevédély, kde by mély pivovar
RP XYZ hledat, a proto zaznamenaly neu-
tralni odpovéd.

4.1.2 Sémanticka analyza vybranych
pojmu dvou sloZek image znacky
RP XYZ
Nasledujici ¢ast se zabyva tim, jak respon-
denti hodnotili osobni a emocionalni slozku
image znacky RP XYZ. Svym hodnocenim vy-
jadrili, ktery pojem nejlépe charakterizuje

znacku RP XYZ. K dispozici méli ¢tyfi pred-
definované charakteristiky (,Pohoda“, ,Po
dobfe vykonané praci®, ,Zabava*, ,Pro chvile
s prateli“), a jednu volnou (,Jina charakteris-
tika“), ve které mohli uvést charakteristiku
znacky sami, podle svého uvazeni.

4.1.2.1 Muzi (obr. 4)
MuZi soudi, Ze nejlépe charakterizuje
znacku RP XYZ pojem ,Pro chvile s prateli,

Pchoda

Jind charakteristika

Pro chvile s pfateli Zabava

Obr. 4 Sémanticka analyza vybranych pojmu
dvou sloZek image znacky RP XYZ — (MUZI)

pro ktery se vyjadfila pfesné 1/3 vSech muz.
V absolutnich &islech to znamena 230 res-
teristika skon¢ila ,Pohoda“, ktera ziskala 20 %
moznych odpovédi. Rovnéz ,Jind charakte-
ristika“ ziskala 20 %, ale zde byly odpovédi
rozdéleny do vice skupin. Nejvétsi skupinu
z nich, nelichotivou ,Kdyz neni nic jiného*, za-
znamenala polovina téchto respondentd. Ve
vysledku to znamend, Ze charakteristika
,Kdyz neni nic jiného“, byla zaznamenana pfi-
blizné 10 % v§ech muzu. Zbylé odpovédi (cca
26 %) byly rozdéleny mezi pojmy ,Po dobfe
vykonané praci“ a ,Zabava“, s mirnou pfeva-
hou prvné jmenovaného.

Vice informaci ziskame, kdyz seéteme vy-
sledky charakteristik, které spolu souviseji.
Tato informace nam rekne, na co se mame
zaméfit v reklamnim sdéleni, na které bene-
fity, tak, abychom dosahli pozadovanych hod-
not.

Dvojice charakteristik ,,Pro chvile s prateli“
a ,Zabava“ ziskala pfiblizné 44 % odpovédi
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Obr. 3 Polaritni profil znacky RP XYZ — Zeny (srovnani podle regiont})

Po doble vykonané praci

Pro chvile s pfateli

a dvojice ,Po dobfe vykonané praci“ a ,Po-
hoda“ témér 45 %. Tato nevyhranéna image
je ovlivnéna predevsim respondenty z regi-
onu Olomouc, kde nema pivovar vyraznéjsi
zastoupeni. V regionu Brno ziskala dvojice
»Pro chvile s pfateli“ a ,Zabava“ 60 % odpo-
védi. Zde si konzumenti mysli, ze znacka je
uréena pro radostné, spole¢né chvile vice lidi.
Tyto vysledky potvrzuji data ziskana metodou
sémantického diferenciélu.

4.1.2.2 Zeny (obr. 5)

Zeny si podobné jako muzi
spojuji znacku RP XYZ prede-
v&im s pojmem ,Pro chvile s pfa-
teli“. Tato charakteristika ziskala
téméf 35 %. Druhou nejvystiz-
néjsi charakteristikou byla zvo-
lena charakteristika ,Pohoda“,
kterou oznacilo 26 % respon-
dentl. S malym propadem ne-
celych tfi procent skoncila treti
Zabava“. Posledni dva pojmy
oznacilo za vystizné pouze 16 %
zen (kazdy po 8 procentech).
V pripadé souctu blizkych dvojic zjistime, ze
dvojice ,Pro chvile s prateli“ a ,Zabava“ do-
hromady tvofi 42 % odpovédi a dvojice ,Po
dobre vykonané praci“ a ,Pohoda“ rovnou po-
lovinu v8ech odpovédi. Zeny chapou znacku
RP XYZ jako znacku, kterou si konzument da
napriklad po praci na zahradé nebo jen tak
doma, kdyz ma klid a pohodu.
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