Technicka univerzita v Liberci

Hospodaskéa fakulta

Studijni program: 6208 - Ekonomika a management

Studijni obor: Podnikova ekonomika

Postaveni znéky piva Holba na ¢eském trhu

Position of beer brand Holba on Czech market

Cislo za¥resné prace
DP-PE-KMG-2007-30

Martina Vegkova

Vedouci prace: Ing. Jozefina Simova, Ph.D., katedsrketingu

Konzultant : Ing. Alena Chylova, marketingove élahi firmy Holba

Pctet stran: 79 Reet piloh: 2
Datum odevzdani: 11. ktna 2007



Prohlaseni

Byla jsem sezndmena s tim, Ze na mou diplomovoci g plé vztahuje zakort.
121/2000 Sh. o pravu autorském, zejména 8§ 60 nEkdb.

Beru na ¥domi, Ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) neazhsje do mych
autorskych prav uzitim mé diplomové prace proimipotebu TUL.

UZiji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licend jejimu vyuZiti, jsem si &oma
povinnosti informovat o této skuteosti TUL; v tomto pipade ma TUL pravo ode mne

poZadovat Uhradu nakhlgdkteré vynalozila na vytweni dila, az do jejich skuteé vySe.

Diplomovou préci jsem vypracovala samostatnpouzitim uvedené literatury a na

zakladt konzultaci s vedouci diplomové prace a konzultante

Datum: 11. k¢tna 2007 Podpis:



Podtkovani

Réada bych patkovala firmé Holba HanuSovice za mozZnost napsat moji diplomovou
praci vtomto pivovaru. Zejména bych &at podtkovat pani Ing. Ale& Chylové za
poskytnuti veSkerych pitbnych materiél a potebnych informaci pro zpracovani daného
tématu. Také bych okl podkovat Ing. Jozefit Simové, za ochotu fipominky, spolupraci,

vénovanycas a pinosné konzultace.



Anotace

Tato diplomova prace je za&btena na analyzu ztky. V Gvodni ¢asti budou
zmirgna teoreticka vychodiska ztley a poté budou teoretické poznatky aplikovany na
konkrétni firmu — pivovar Holba HanuSovice, a.srdhci praktickécasti byl proveden

marketingovy vyzkum zriky.

Teoretickacast je podrob¥ji zametfena na zn&ku, a to zejména ve spojeni s tim,
pro¢ a jak je nutné budovat ztlau, aby byla Usgsna. Déle jsou zmény strategie tykajici
se znaky, které musi byt vzdy gévé promysSleny a analyzovany a musi byt rozhodnuto
jakou strategii pouZzit pro konkrétni vyrobek. V @mteoretického zpracovani
problematiky zn&ky jsou vysw¥tleny pojmy tykajici se zri&ky — nag. hodnota a identita
zna&ky, jak se hodnota ziiky méii a jakym zfisobem se da ztlka océiovat.

Praktickacast je zar'ena na satasnou situaci firmy Holba a tadgdevsim na jeji
SWOT analyzu a popis marketingového mixu firmy. $aésti je pak provedeni analyzy
trhu, jez zahrnuje s@asnou situaci na trhu s pivem a &asre¢ shrnuje konkurenci na
ceském trhu. Cilem marketingovéhaipkumu, ktery byl proveden v ramci praktickésti
této diplomové prace je zjiti znamosti, usgEnosti a oblibenosti ztky Holba na
ceském trhu. Vysledky, které byly ziskany predhictvim dotaznik byly vyhodnoceny a

nasleds graficky zpracovany.

Zawrecna ¢ast diplomové prace obsahuje vyhodnoceni marketitgm vyzkumu
véetrg navrhi a dopordeni pro firmu, které by pomohly zviditelnit ztiar Holba na

geském trhu.



Annotation

This thesis is focused on the analysis of branoredvery Holba HanuSovice a.s. In
the first part are presented theoretical pointbraind. These theoretical knowledges are
used for concrete brewery Holba HanuSovice, a.sthi practical part is included

marketing research of brewery brand.

In theoretical part is described brand in detavisy is necessary to create the brand
to be successfull in business. There are also oredi brand strategies which must be
carefully considered and analysed. According tcaioletd information are chosen right
brand strategies for concrete product. In this itbigzal part are also explained value and

identity of brand, how is value of brand measuned laow to valuate the brand.

The practical part is focused on present situatadnthe company Holba
HanusSovice, a.s.. There is described the SWOT sisaby Holba and their marketing mix.
Subsequently there is made short analysis of th&ehancluding the present situation on
the Czech beer market which includes the biggaspedtitors.

The main part of this thesis is focused on marketesearch of brand Holba on the
Czech beer market. Research objective is to firtchow is the brand of brewery Holba
known, successfull and popular on Czech markets Tesearch was made by way of

personal and e-mail interviewing and collected detee analysed by computer.

In the final part of this marketing research asules analysed and evaluated. There
were suggested some potential advices for compalgwing the marketing research

which could help to make brand Holba visible on €®ebeer market.
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1 Uvod

V sowasné dob hraje marketing wlezitou roli v kazdé menséi vétsi firme.
Marketingovi pracovnici se zabyvaji cel@dgadou cinnosti, které souvisi s produktem,
piicemz mezi tytotinnosti pati | prace se zrikou. Stéle vice se zélka stava dlezitou
pro zdkaznika, protoZze ztia je pro & vyjadienim kvality, a proto je zikové zbozi

uznavagjSi a Zada&jSi nez nezngoveé.

Jelikoz Skala zngk naceském trhu je obrovska, jealdzité zng&ku neustéle
podporovat reklamou a ostatnimi formami marketimgdiomunikace, aby neupadla

v zapomgni. OvSem pouze ztka nepinuti spotebitele k ndkupu zboZi, daleko

Mriivrw s

Zakaznici v dneSnim vysoce konkutefm prostedi, kde na trhu je opravdu
negeberné mnozstvi velice znamych &els, Zejmé nebudou sva rozhodnuti zakladat
praw na vysoké znamosti ztky, ale spiSe na subjektivnim vnimani, jestli dand&ka je
pro ré opravdu ta ,spravnd“. Tudiz byého byt dilezit¢jSi, nez posilovat znamost kg,
vytvorit silné vztahy se svymi zékazniky. Jde o tédeét, kdo jsou zakaznici, co stqji a
jak uspokojit jejich pani a pateby — a zarove dosdhnout zisku. Chceme-li vybudovat
silnou zn&ku, pak nejde v prvniack o to, aby byla co nejvice Wit] ale abychom pomoci
znaky vytvorili co nejsilngjSi vztah k naSim jak sdéasnym tak potencionalnim

zékaznikm, vztah, ktery konkurence nebude schopna narusit.

Na ¢esky trh pronikaji neustale nové a novéckya domaci i zahratini. U piva,
které je hlavnim tématem této prace, preferujiigbitelé spiSe domaci zfky. Davody
pro preferenci domacich ztek jsou, Ze lidé je nakupuji ze zvyku, podporujimdai

produkci a zarovie byvaji domaci zniky levrgjSi nez zahragni.

Souwasny pivni trh vCeské republice je konzervativni a vlastni prodekngvic
velmi homogenni. Proto jeitbZité, aby se od sebe jednotlivé &aliSily. DuleZitou roli
zde hraji jednotlivéasti marketingového mixu. V séasné dob se také objevu;ji signély o
tom, Zecesti konzumenti si Zénaji stéle vice vybirat mezi jednotlivymi produkiyezi
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lety 2004 a 2006 mignnarostl podil &ch, ktei si vybiraji pouze &které znaky nebo
pivovary, plynule narsta také podil takovych, Kiezangrné preferuji pivo z pivovar,

které misobi v regionu jejich bydli&t

2 Teoretické pojeti zna €ky

Znxka je dilezity pojem v marketingu a proto jéldzité se ji dkladrg zabyvat.
Znaka je mocnym nastrojem strategického marketingykamym motorem k dosazeni

dlouhodobé ziskovosti.

2.1 Definice zna ¢ky a jeji usp ésnost

Znaka je symbol, jméno, barva, design a jejich kombénpro takovou identifikaci
vyrobki nebo sluzeb prodejce nebo skupiny protlektera je bude odliSovat od zbozi a
sluzeb konkurerit Je to soubor slovnich nebo vizualnickledi, jez jako takové jsou

souwasti hmotné vlastnosti produktu.

Znaka se vaze na Kiovy produkt a jeho odliSné futiki a emociondlni hodnoty ve
srovnani s konkurenci. Fu¥ii nebo také uZzitné aspekty vyf@dé znakou tvai jeji

komplexnost.

Jména pouzivanariptvorbé znatky musi byt fetelna, podfwna, gijatelna a
vhodna. Dobré jméno ve ztwe je takove, které mohou zakaznici snadno vyslatvav
snadno si vybavovat. Je taildzité pro znd&ky s celosg¥tovym dosahem. Jména ve

znakach s globalnim dosahem bylabyt jazykow a kulturré neutralni.

Spraw zvolené jméno ve zidae odliSuje produkt od konkurence a tim znesnpd
jeho napodobovani. Zdtka by n€la vyjadovat hlavni pinos a charakteristiku produktu,
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coz by nglo platit pro vSechny vyrobky, pro¢h se pouziva. Zr&a by n€la vyvolavat

pozitivni asociace, coz je takéldzitym metitkem UsgSnosti znaky.

Dulezité také je chranit zdku registraci a tim zabranit napodobovanickga

konkurenci[1]

2.2 Uspéch zna éky

Oznaeni produktu zngkou neni vzdy zarukou kvality. K U&ghu musi znéka

sphhovatradu gedpokladi:

> Spickova znaéka byva dkazem 3Spikové kvality, gicemz Spikova kvalita
je zakladem pro Sgkovou znaku;

> Uspssnou znaku dotvéi i dodaténé sluzby na nejvy3si Grovni;

> Prvenstvi na trhuiasto vytvdi UsgSnou znéku (nag. vyuZziti novych
technologii, netradni distribléni cesty, vstup na dosud neobsazené trhy);

> Uspssna znaka musi byt odlisna od konkurence, aby zakaznigisejpopni
vhimat jeji jedinénost a specificky iinos;

> Pro dlouhodobou ugpnost zné&ky je dilezita dlouhodoba a trvala
komunikani podpora;

» Pro uspsSnou znaku je dilezité podporovat tzv. interni marketing, coz je

komunikace se zagstnanci o dlezitosti znaky, jejich Skoleni.

Znatka nikdy nebude UgBna ze dne na den, ale vyZadujéas. Zakaznici by st
vnimat odliSny a specifickyifnos vyrobku¢i sluzby, ktery je odliSuje od konkurence.
Znaka nebude 0s3na bez dlouhodobé a trvalé komurikapodpory, jez se neustéle

snazi zakaznikyipswdcit o jedingnosti a udrzuje jejichidséru ve znéku. [1]
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Mezi zakladni pojmy souvisejici se Zkau pati:
1. produkt - je povazovan za fyzického nositeleckiyaJe chapan velmi Siroce
jako cokoliv, co nize uspokoijit paebuci prani zdkaznika.;
2. racionalni prvky znéky - jsou viditelnou sothsti zné&ky;
3. emociondlni prvky znky — jsou méa ziejmé, znamenaji styl, charakter
znaky;
4. hodnota znéky
e pro spotebitele — identifikuje (pomaha vrychlé orientaci
spotebitele), Séf cas a energii @&nost zakaznik), zarkuje
(dostane kdykoliv a kdekoliv stejnou kvalitu), opélizuje (dostavéa
nejlepSi vyrobek a kvalitu), uspokojuje, poskytupotSeni
(vyvolava spokojenost spojenou s atraktivnosttkyg
e pro vyrobce — zagtuje staly prodej (tim, Ze se vytiietala skupina
zékaznik vérna zn&ce), snizuje riziko vykyw (ma swij okruh
vérnych zakaznik, kteri nakupuji znaéku pravidel®) a inasi vyssi
jednotkové ceny (protoze je zarukou vySsi kvality).

2.3 Strategie zna ¢ky

Strategie zn&ky zainé vzdy rozhodnutim, zda vyrobky budou &@vé nebo ne,
protoze pro dkteré vyrobky neni zrika dilezita ani uziténa. Jde zejména o homogenni
nediferencované vyrobky. OvSem wtdiny ostatnich vyrohk je ®Zké si gedstavit
vyrobky bez zné&ky. Znaka vzdy gidava vyrobku jeho trzni hodnotu a pomaha

diferencovat produkt od konkurence.
Jestlize se firma rozhodne o Zeai vyrobku, musi navrhnout kompletni strategii

znaky. Existuje gkolik strategii, které lze pro zdku pouZzit, které jsou shrnuty v obrazku
¢.1.

17



narodni mezinarodni |

rozSifeni | rozSifeni

jedna znacka existujici | Fady znacky globalni znacky
nasobné nové
nové znacky | znacky mistni znacky
dvé znacky | uvedeni | smés znacek | | spojené znacky |

Obrazek 1: Mozné strategie zniky

Produkt Ize zn&t jednou i vice znagkami. V gripadt pouZziti jedné znky lze

vyuZzit étyt strategii (tuzemsko):

» RozsFeniifady — jedna se o oztani existujicich kategorii a pouziti stejné
znaky pro nové kategorie. Vyhodou je roasiani variantnosti produktu
pod jednou zn&kou. Nevyhodou rize byt, Ze fivodni zn&ka ztraci svou
jasnou pozici a spojeni s konkrétnim vyrobkem.

» Rozsfeni znaky — pouziva se pro aplikaci zfley na vyrobky z jinych
kategorii. Vyhodou je, Ze rozéhi znéky je efektivréjSi nez zavedeni nové
znaky, uSeti naklady a investice do nové zkg. Nevyhodou je, Ze pokud
znaka neni vhodna pro novy trh nebo novy trzni segmeaktnenize byt
uspsna. Pokud se ztlea pouziva pro mnohaiznych kategorii vyrobk
tak osobnost zri&y se rozptyluje a naruSuje jeji hodnotu.

» Nasobné zné&y (multi — branding)— strategie pouzivanaznych jmen pro
vyrobky nebo skupinyi kategorie vyrobk. Kazda zn&a je schopna
Vytvorit si svou osobnost, vnimanyipos a oslovit specificky segment.

» Nové znaky — strategie p zavadni nového produktdi kategorie, pokud

Zadna z pouzivanych ztek neni vhodné pro novy produktkategorii.
Zavadi-li firma novy vyrobek v zahratij opit ma moznost volby mezi rozéhim

znaky a strategii nové zidky. Musi posoudit, zda ma stasna znéka pozadované

globalni charakteristiky a je-li v dané zemi zn&ndebo jeieba vytvdit globalni zna’ku
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a zavest globalni strategii. Globalizace zvySujdnotu znégky a pomaha fir ziskavat

z nadnarodnich efekreklamy. Rikladem mohou byt zigly Coca Colai McDonald.

OvsSem diky marketingu mohou mit v zemich dlouhalétadicimistni zna@ky a je

vhodné je taky vyuZivat.

[2]

2.4 Klic¢oveé koncepty zna €ky

V souvislosti se zn#&ou jsou obvykle zniiovany dva koncepty ziRy, které jsou
zakladentizeni zn&ky. Jedna se o identitu ziy a hodnotu zniky.

2.4.1 Hodnota zna €ky

Hodnota zn&ky je to, co zn&a pridava hodnat produktu, ovSem existuje rozdil
mezi hodnotou vnimanou zakaznikem a mezi finahodnotou. Z ekonomického hlediska

je hodnota zni&ky hodnotou vSech budoucich vyihdosyvolanych zn&kou a jejimi

piinosy.

Pro zhodnoceni fin&gni hodnoty zn&ky se pouZivaji izné metody, Hicemz

zakladnimi Kritérii jsou:

» Finartni analyza — pro identifikaci vynosu;
» Trzni analyza — pro geni, jakoutast vynosu tvii znaka;
» Analyza zné&ky — pro zjiSéni, jak silnou ma zn&ka pozici u zakaznik

» Analyza pravnich aspekt jak dolie je znéka legali chraréna.

Na zéklad téchto kritérii se utuje finartni hodnota zn&ky jako sowést firemniho

jméni.
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OvsSem z pohledu marketingovych pracovnjg daleko dlezitéjSi hodnota zngy
pro zakazniky. Existuje mnoho metod pro Zjgthodnoty znéky pro zakaznika. Mezi

faktory, které vnima zékaznik u k& jsou:

1) Powdomi o zné&ce, znalost znky

Za zna&kou vidi zakaznik konkrétni produkt, jeho vlastndatmu, cenu, kvalitu a
podobr. Znalost zn&ky Ize n®fit riznymi metodami — od identifikace ey pies
vzpominku aZ po dominanci.

Identifikace zna&ky odrazi skuténost, Ze spéebitel se s danou zékou uz
v minulosti setkal, ovSem nemusi si pamatovat kdga&é souvislosti.

Vzpominka na z@lu odraZzi situaci, kdy spisbiteli vyvstane v mysli é@ita znaka
pfi zmince o witém produktu .

Dominance zn&ky nastava v situaci, kdyipzmince o #jakém produktu si
spotebitel vzpomene pouze na jedinou &na Dominance rfize ovSsem vést az k tomu, ze
se zné&ka stane &nym ozndenim daného vyrobku (néglad zng&ka Aspirin).

Pro situaci, aby se zélea vryla do mysli zdkaznika on si znéku zapamatoval
jsou dilezité dva faktory, a to Sirok& prodejni zakladnanaha vyniknout mimoéiné

medialni kanaly (prostdnictvim fiznych udalosti, sponzorstvim nebo publicitou)

2) Vnimand kvalita

Jedna se o zakaziiik Usudek o tom, zda produkt vynika oproti konkdrédm

produktim. Vnimana kvalita se e liSit od skuténé kvality.

3) Asociace spojené se zikau

Mezi tyto asociace mohou pitvlastnosti vyrobku, spojeni se slavnou osobnosti
konkrétni symbol a podoBnV pozadi asociaci je identita 2§, tedy to, co ma zrta

piedstavovat v mysli zakaznika.
4) Ostatni aktiva

Patenty, obchodni zdky, kvalifikace pracovnik, podpora g marketingove

komunikaci.
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5) Vysoka loajalita ke zn@me

Jedna se o hlavni aktivum pro firmu, protoze zakazakoupi produkt, pokud je
vac¢i znace loajalni. Silna znka je takova znika, kterA ma co nejvice loajalnich
zakaznik. Ziskani loajalnich zakaznike ovSem velmi nakladny a dlouhodoby proces.

[1] [2]

2.4.2 ldentita zna €ky

Identitou zn&ky se rozumi jedinmost, charakteristiky, vymezujici jeji podstatu.
Jednd se o unikatni sadu asociaci, o jejichz wghioa udrZeni usiluji stratégové

obchodnich zngek.

Identitu znaky Ize rozalit do 4 skupin:
1) Znacka jako produkt
Mezi atributy této skupiny p#t sortiment, vlastnosti vyrobku, kvalita vyrobku,

vyuziti vyrobku, uZivatelé a zenpavodu.

2) Znacka jako organizace
Atributy tohoto pojeti zn&y jsou inovace, snaha o kvalitu, zdjem o zdkazaika
duvéryhodnost. Atributy organizace maji ve srovnani tribaty vyrobku

dlouhodolsjSi charakter a Iépe odolavaji tlaku konkurence.

3) Zna’ka jako osoba

Osobnost znky maze gispét k vytvoreni silréjSi zna&ky nekolika zpisoby. Za
prvé lze vytvaeit prostor pro sebevyjddni zakaznika, ktery prastnictvim znaky
fekne ®co o sol, za druhé osobnost ztky muze byt zakladem vztahu mezi
znakou a zakaznikem a z#eti mize osobnost zi&y pomoci sdlit a vyswtlit
atributy vyrobki a gispet tak k vytvaeni funkniho poZzitku spojeného s nakupem.
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4) Znacka jako symbol
Silny symbol niize dodat ident#t znatky soudrznost a strukturu a usnadnit tak jeji
rozpoznani. Symbol @iZe byt dileZitou sodasti @i budovani zné&ky. Vizualne

ztvarrené symboly mohou byt déé zapamatovatelné a mit 2nau silu.

Identita znaky se sklada ze zakladni identity a rée8e identity a jednotlivé prvky
identity jsou seskupeny do vyznamovych vzor

Zakladni identitgoredstavuje nathsovou podstatu ztlay, je zakladem pro Uugph

znaky, mela by zahrnovat prvky, kter@ni znatku unikatni a hodnotnou.

RozStena identitaobsahuje prvky poskytujici Uplnostiigava detaily, které

pomahaji zobrazit, co ztlkea predstavuije.

VSechny prvky popisujici identitu zéky jsou vytvdeny tvircem, majitelem
znaky. Tyto informace seienasi k potencialnimu nebo skirtému spdtbiteli niznymi
kanaly (reklamou, vlastnimi zkuSenostmi, Ustnimgsoch). BEhem tohoto fenosu fisobi
razné rusive vlivy, které mohou zmit obrazek o znge jinak nez bylo zamysSleno. Proto

se identita zn&ky vnimana spdebitelem oznéuje jakoimage znaky.
Znaka pinasSifadu uzitki a pinodi firmam, obchodnikm, zakaznikm i celé
spol&nosti. Zn&ky pomahaji zakaznikovi zhodnotit produkty, jejickalitu a formulovat

jeho postoje k danému produktu. Zamikaznik vnimé i psychologicky aspekt &na

Obchodnici profituji ze silnych znek tak, Ze jim zvySuji image a lakaji zakazniky.

2.4.3 Méreni hodnoty zna ¢ky

Pii meéteni hodnoty zniy je dilezité zangiit se na 4 zakladni oblasticteni, a to

na odliSnost, relevanci, vazenost a znalost.

OdliSnost a relevance ttiodohromady silu zriky, vazenost a znalost tkio

postaveni zniky.
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» Sila zn&ky
Odlisnostznamena, Ze ztika musi byt gjakym zpisobem odliSna od konkurence,

jinak nebude hodnot@éwsilna. Ztrata odliSnosti je prvnim signalem tobe zng&ka upada.

Relevancge dilezita pro ziskani pozornosti zakaziniko znamena, jestli zolka je
pro zékaznika ,tou spravnou volbou®. @spa znaka bude jen &ko relevantni pro
vSechny spdebitele.

» Postaveni zrgky

Vazenostkombinuje vnimanou kvalitu a vnimaniistu ¢i Upadku popularity
znaky. Vazenost je do velké miry zaloZzena na vnimavaditk.
Znalost naznéuje, Ze zakaznik rozumi tomu, co Zka predstavuje. Jedna se o

skut&né pochopeni zit&y.

2.4.4 Desatero hodnoty zna €ky

Pro firmu, ktera chce byt v oblasti komunikace cyals@Esna, je dlezité, aby se
zanmetila na vSech deset bobdlesatera. To je prvnim krokem k tomu, aby sploikeskavani
sva i @ekavani zékaznik

1) Cenova vyhoda — jedna se o dodatai cenu, kterou jsou spebitelé za

znaku ochotni zaplatit;

2) Zékaznicka spokojenost £most — pimé nefitko, jak jsou z&kaznici ochotni

drzet se znky;

3) Vnimana kvalita — ktiovy ukazatel hodnoty zmky, ovliviiuje navratnost

investic;

4) Vedouci postaveni — je mozné&sitir zda ma znéa vedouci postaveni ve své

kategorii¢i zda mé rostouci popularitu;

5) Vnimana hodnota — &, zda je zn&ka dostaténou protihodnotou, a zda ma

spotebitel divod vybrat si mezi konkurénimi znakami praw ji;

6) Osobnost znky — poskytuje spojeni s emmimi pozitky a eménim

sebevyjatkenim (osobitost zré&y o spotebiteli zna&ky néco vypovida);
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7) Asociace spojené s organizacemi iedité je, zda znku vyrabi organizace,
které Efimeci zda obdivujeme organizaci, ktera stoji zackoa;

8) Znalost zna&ky — odrazi pitomnost zné&y v mysli zakaznika, zvySenim
znalosti zna&ky rozStime jeji dosah na trhu. Znalostige ovlivnit vnimani
znaky a postoje zakaznik

9) Podil na trhu — tato data lzégsre urcit z riznych ptizkumi trhu;

10)Cena na trhu a distribuce — je nutné&itrelativni trzni cenu, za niz je zta

prodavana.

[5]

2.5 Ocenovani zna ¢ky

Hlavnim podgtem pro ocg&ovani znéky jsou gedevsSim obchodni snahy o

skupovani akcii na trhu z&élem zisk&ni kontroly nactjakym podnikem.

Proces oagovani znéky vyZaduje:
» Porozumdni trhu — musime mit nejn®éi Udaje o trznich trendech, které
ziskavame progednictvim ptizkumi ¢i pitimo od klient;
» Znalost znéky — je nutné dkladné poznat zn&u a jeji potencial;
» Porozumdni vztalim mezi Udaji — vztalm mezi historickymi udaji;

» Podrobnou finaéni analyzu.

[3]
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3 Analyza pivovaru HOLBA HanuSovice, a.s.

3.1 Historie pivovaru

V roce 1874 zalozil sladek Josef Mullschitzky #ekrasném prosedi jesenickych
hor, v ¢asti HanuSovic zvané Holba moderni parni pivovaol&nost, ktera jej zsla
provozovat dostala ndzev "Brauerei von Mullschit&¥omp. zu Hannsdorf - Halbseit".
JiZz v prvnim roce fungovani vystavil pivovar celkd® 900 hl piva a v dalSich letech se

provozy rozSiovaly a vystav ndistal.

Od roku 1882 fungoval pivovar v HanuSovicich podhatdnim nazvem "Brauerei
von Chiari & Co. zu Hannsdorf - Halbseit". V roc886 vystavil pivovar jiz 23 006 hl
piva. Roku 1907 doslo ke sléeni & pivovar - v HanuSovicich, Sumperku aémesku -
v jeden hospodaky subjekt a vSechen majetek a pravaSly na now¥ vytvorenou
akciovou spolénost "Nordmarische Brauerei und Malzfabrik, Aktiesgllschaft in M.
Schonberg". V letech 1910 - 1911 dosahla tato gpok r@&niho vystavu 110 580 hl.

Za prvni s¥tove valky se provady jen nejnutrjSi udrZzovaci prace adoi vystav
klesl na pouhych 22 157 hl. Od roku 1918 se gpalst Fejmenovala na
"Severomoravsky pivovar a sladovna, akciova spalst v Sumperku".

Ve tiicatych letech se hanuSovicky pivovar stal svygnim vystavem 108 775 hl
tketim nej@tSim pivovarem na Mora&v Tésre pied okupaciceskych zemi nacistickymi

vojsky dosahoval pivovar v HanuSovicictEmého vystavu az 170 064 hl.
Po znarodéni v roce 1948 nesl hanusovicky pivovar nazev dRar HanuSovice

n. p.". Pozdji doSlo ke slodeni moravskych pivovéara téZz hanuSovicky pivovar se stal

souwasti narodniho podniku "Severomoravské pivovaerd¥".[10]
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3.2 Soucéasnost pivovaru

Pivovar Holba pat k 1. desitce nefiSich pivovaii v Ceské republice. Od roku
1989 pisobi pivovar v trznim prosdi, kterému se velmi rychlefipptisobil a vyuZil
konkurerinich vyhod svého produktu, ktery mtinasi stale rostouci obchodni éshy.

S rozSiovanim sortimentu a ziskadvanim novydhlgZitosti odbytu souvisi také

vyrazny nafist produkce.

Pivovar s vyjiménou polohou v poditi Jesenik nezapomina rowz na ekologii.
Tu vnima jako fislib budoucnosti, coz dokladaji specialni ekol&giprojekty pivovaru a

jejich prinos pro zachovanitpodni rovnovahy krajiny.

K vyznamnym meznikm v novodobé historii hanuSovického pivovaruipadk
1993, kdy doSlo k postaveni tzv. cylindrokonickyténki, ve kterych dochazi k
dokonalejSimu prokvaSeni piva za dozoru modertitg@mvé techniky.

Od 1. dubna 1996 nese pivovar nové obchodni jmévav& Holba a.s. S tim je
spojen také peatek budovani zr&y Holba, ktera nyni pét k nejznamdjSim pivnim
znakdm predevSim na Moray Pivovar Holba HanuSovice patdo skupiny pivovar

PMS, které dale zahrnuje pivovary Litovel a Zubr.

Zménu nazvu provazi nejen expanzivni obchodni stratddera posouva produkt
za hranice regionu, ale ra¥inrozsahla investni politika. Zn&né finaréni prostedky jsou

vénovany pedevsim rozsahlé modernizaci technickych a teclgickgch zdizeni.

Roku 2000 doslo k rekonstrukci a plynofikaci tegdla hospoddtvi a byla
provedena instalace modernihdizani na jimani oxidu uliitého spolu s rekonstrukci
kvasnéné hospoditvi. V tomto roce pivovar vystavil rekordnich 4éddc hektolith piva.
Konec 2. millenia se timto nesmazatehapsal do historie pivovaru Holba.
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Vroce 2001 byla modernizovana varny @raktem na zachovaniayodnich
medénych kadi ze 30. let minulého stoleti. Ta nyni uitge navySeni produkce az o jednu

étvrtinu.

K ukongeni  rozsahlého ekologického projektu revitalizageniki ve aredlu
pivovaru doSlo v roce 2002. Ve spolupréaci s ekolagyodohospodéase mu tak poddo

realizovat dilo, které vyznammiispiva k udrZeniiirozené rovnovahy krajiny.

Nasledujiciho roku doséhl pivovar rekordniho vyat#69 tisic hektoliik piva ve
své historii. O rok pozi, tedy vroce 2004, oslavil pivovar Holba 130.reg§i sve

existence.

Rok 2005 byl pro pivovaridezity v tom, Ze ziskal oceéni Firma kraje. Vi&zem
v této soutZi se stal hlavé diky rozvinuté Corporate Social ResponsibilityiZesowtasti

je predevsim podpora regionu, ¥mz firma podnika.

V uplynulém roce 2006 spaleost investovala vice nez 30 miliokorun. Na této
castce se podili novy chladimladiny, modernizace vybaveni pivovarské labdegto
obnova vozového parku, nové KEG sudy a tak&pwi technika. V saasné dob tvori

podil pivovaru Holba na trhu t&th3 %.[10]

3.3 Vyvoj skupiny PMS a podil pivovaru Holba

Historie skupiny PMS se datuje od roku 2000 a Mani¥enmgnou spolénosti
Moravskoslezské pivovary a.s.. Spwlest v roce 2000 vykazatisty zisk 311 tisic korun.
Trzby spolénosti za prodej vlastnich vyrobla sluzeb v roce 200&nily 35,9 miliona

korun.

V bteznu 2001 ohlasila zdraZeni piva i skupina PNi&d¥. Ke zdraZeni doslo na

zaklad vyhodnoceni skuteych vyrobnich néklad Cena Apllitru litovelského,
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hanuSovického aiprovského piva Sla nahoruityticet az Sedesat hatépodle druhu piva

a baleni. Rerovska skupina zdrazovala pivo naposledy v un®@02S cenami nehybala
ani na podzim 2000, kdyekteré znaky piva zdrazily, coz je s@asti obchodni strategie
této spoleénosti. Pivovar Zubr, Holba a Litovel se sdeslfily na trh stdni a severni
Moravy, kde si jejich znigky dlouhodolks udrZzovaly pevné postaveni. Maly podil produkce

skupina PMS Ferov vyvezla, a to zejména na Slovensko.

Celkovy vystav pivovar dosahl v roce 2001 tefh 967 tisic hektolitii piva.
Nejvice se nadm s 422 tisici hl zlatavého moku podilel Pivovarlthéo Pivovar Zubr v
roce 2001 uvial 336 tisic hl piva a Pivovar Litovel 210 tisic piva.

K neustdlému navySovani cen piva dochazi v souwstislse zminami cen
konkurence, kdy &Sinou cenu wuji nejwtsi pivovary na trhu. DalSimiugdody ke
zdrazovani byvaji hlawnekonomické @vody — zvySujici se naklady na vyrobu, nové

technologie a investice do vyroby.

Naposledy zdraZila skupina PMServnu 2006, a to hla¥nu sudového piva a u
lahvovych speci@l Davodem navySeni cen bylist cen vstup, zejména energie a

pohonnych hmot, coz zvySilo naklady firmy. Ve sréamh s cenami konkurence byly

e

3.4 Cile pivovaru Holba

Vychodiskem pro analyzu marketingové komunikacedkafirmy musi byt vzdy
komplexni marketingovy mix, ktery se sklada z piddué, cenové, distridmi a
komunikani strategie. VZdy je nutné vychazet ze silnychbgth stranek arflezitosti,

hrozeb podniku, k jejichz #phledréni slouzi swot analyza.
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3.4.1 Marketingovy mix pivovaru

Vyrobek

Hlavni sortiment pivovaru tid Holba Classic, Holba Serak a Holba Premium, ke

130. vyrai pivovaru bylo uvéeno specialni pivo Holba Special. Nejzriggm produktem

je Holba Serék, ktery je hlavnim a nosnym produkwovaru. Na celkovém vystavu
pivovaru se Serak podili jednotetinou. Celkem se ho prodalo 195 000 hl (rok 20D6)
oblibeny je nejen u konzuméntleho kvalitu oaguji také odbornici, ki¢ mu v minulém
roce udlili hned nskolik medaili - bronz v prestizni saifi Ceské pivo, na Zatecké
Docesné a medaili ziskal také v ank@tivo roku 2007. Serék stabilivykazuje fistovy
potencial. Je oblibenyi@devsim diky své kvadita chuti, kterou mu dava tradi
technologie vyroby. Nazev Serdk mévpd v blizké hee Jesenik coZ potvrzuje jiz
zmingné spojeni Holby sifrodou.

Pivovar neprodukuje tmaveé ani nealkoholické pivo.

Holba Classic Swtlé vycepni pivo s obsahem alkoholu 4,0 % obj. Lehké ia pi
neni silné ani slabé, méa jemnou thbohatou pnu a zlatoZlutou barvu. Rino do 0,5 |
lahvi, 0,5 plechovek a stid

Holba Serak Nejobliberjsi znaka ze sortimentu Pivovaru Holba a.s. HanuSovice.
Mé& neobyejné lahodré nahdklou jemré chmelovou chtia dokonalytiz. Swtlé vycepni
pivo s obsahem alkoholu 4,5 % obj. &lo do 0,5 | lahvi, 0,5 plechovek a §ud

Holba PremiumSwtly lezdk s obsahem alkoholu 5,0 % obj. Jémahdkla chu,
sladova wné, bohata pna a sw zlata barva. Pkno do 0,33 1a 0,5 | lahvi a siud

Doplikovy sortiment tvéi nasleduijici piva:

Lahv&, Swtak, Senky. Swtla lehka piva s obsahem alkoholu 3,5 % obj. gt
do 0,5 | lahvi.
Bergadler Swtly lezak s obsahem alkoholu 5,0 % obj.,gola jen do 0,5 | lahvi.

Pivo se do poloviny roku 2000 i v Litovli.

Ambrosius SpecialSwitlé vycepni pivo s obsahem alkoholu 3,5 % obj. &pmjen

do 0,5 | lahvi. Vyrabno pouze pro supermarkety Kaufland. Pivo se dovyimjoroku 2000

varilo v Litovli.
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Ambrosius Gold Swtly lezak s obsahem alkoholu 5,0 % obj.,dolo jen do 0,5 |

lahvi. VyrakEno pouze pro sisupermarkei Kaufland. Pivo se do poloviny roku 2000
vatilo v Litovli.

Ambrosius Freenealkoholické pivo, pkno jen do 0,5 | lahvi. Vyramo pouze pro

sit supermarkeit Kaufland od roku 2006.

Dragoun Switly lezak s obsahem alkoholu 5,0 %, gino pouze do 0,5 | lahvi.
Vyrabéno od Iéta 2006 pouze pra’ siupermarkei

Kralovar: Stlé pivo, plrtno pouze do 0,5 | lahvi. Vyrébo od podzimu 2006

pouze pro sisupermarkei

Sortimentnim obohacenim fky je kvasnicovd Holba Serédk a Holba Serak
Special 13,51 stugn Kvasnicové pivo Holba si konzumenti mohou gdtrzatim jen v
nékolika restauracich na Sumpersku a regionalniibistr ma také special, ktery pivovar

vari dvakrat rén¢ pri vyjimecnych gilezitostech.

Cena

Cena piva se i v pivovaru Holba dlouhodotirzi na nizké darovni, coz je dano
cenovou politikou velkych, celorepublikovych piveuaTy vyrabi pivo s nizSimi naklady,
coz ovliviuje a v radmci ceny do jisté miry i diskriminuje m@ugalni pivovary. Neustale

dochéazi k navySovani cen pivaivdda rostoucich cen vstug nafizenim z EU.

Distribuce

Hlavnim odbytovym regionem hanusovického piva jsamozejm¢ Jeseniky. Zde
témet na kazdé restauraci horském hotelu visi ovalny zelenobiliyzelenoZluty vyésni
znak se zngkou Holba. Dalsi mista, kam je Holba distribuovésau VychodniCechy,
piedevsim oblast sousednich Orlickych hor, ale ¥@snosti se snazi pronikat i za hranice
téchto regiori. Lahvové i sudové pivo je rozvazeno vilastnimi dda&ymi auty pivovaru.
Pivovar Holba exportuje dogkolika evropskych zemi — hla¥nSlovensko, Svédsko,

Velké& Britanie.
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Komunikace

Vedeni pivovaru Holba intenzi¢npracuje i na zviditekni zna&ky v oblasti
marketingu a reklamy. Vyhodna poloha pivovaru ¢&mabizi propojeni marketingové
komunikace sfirodou. To pineslo jasnou profilaci ziay Holba — ,Ryzi pivo z hor*.
Tento jednoduchy a skuteost vystihujici slogan, ktery pivovar pouziva ukalik let,
nese usgch.

[10]

4 Analyza trhu

Pivo Ize vCeské republice ozid za sowast narodni kultury - se spgebou 160,5
litrt na osobu a rok siadime na fedni s¢tové @icky v konzumaci. Trh s pivem lze
ozna&it za stabilizovany. O hlavni trzni podily s&lichékolik tradicnych pivovafi se svymi
znakami: Plzeéisky Prazdroj, Staropramen a Bjalicky Budvar. Kltovym tuzemskym
konkurentem zn&ky Velkopopovicky Kozel je Branik (Staropramen).cde se formovat
i silna regionalni konkurence - Zlatopramen (Dritkson) a Starobrno.

V souwasné dob na Uzemi republiky & pivo 48 paimyslovych pivovaili. Do
téchto p@ta nejsou zapgtavany takzvané minipivovary. Pivo takivaSeobecé znami
giganti typu Plzaského Prazdroje, smichovského Staropramenu nebejobigkého
Budvaru, které Jia statisice hektolifr piva ra:n¢, i maléci stredni rodinné pivovary, jako
je znamy Bernard v Humpolci. Pivovary vyrabi stouityuhi piv a WtSina vyrobé je
pieswdéena, Ze pravto jejich je nejlepsi. Stejné ndmi maji i jejich konzumenti, kié
jsou zvykli na svou jedinou z&leu a o jiné mnohdy necjt ani slySetéi ji maximalne
ochutnaji s notnym sebezapim.

Posledni¢isla z roku 2006 howd o tom, Ze pivovary vystavily 19 554 430

hektolitra piva, coz je 0 4,4 % vic nez v roce 2005. Zatose zvySil 0 17 % export piva.
Nevice se ho vyvazi dodwecka.
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Konkurereni boj na naSem pivnim trhu je tvrdy. Neském trhu je velké mnozstvi
velkych ¢i malych pivovai, které jsou schopny uspokojit s@snou poptavku na trhu.
Dalo by seftici, Ze trh piva je fesycen. Je zde p@mé vysokd konkurence a proto u
spotebitele vitzi ten pivovar, ktery jej oslovi duvybornou chuti piva nebo chytrou a
vtipnou reklamou. Pivni zily maji v tuzemsku po#nmné velkou tradici a jejich znalost je
relativie vysoka. Trzni podily nefiSich pivovai na ceském trhu za rok 2005 jsou

znazorrny v grafuc. 1.

| Skupina Plzeriskych
pivovart

@ Pivovary Staropramen
O Budéjovicky Budvar n.p.

m Ustecké pivovary a.s. Usti
nad Labem (Drinks Union)

® PMS Pferov (Holba, Zubr,
Litovel)

O Krélovsky pivovar
KruSovice

@ Starobrno a.s.

10% 54%

O Ostatni pivovary

Graf 1: Trzni podily pivovar  za rok 2005

4.1 Vyvoz piva

Tii nejvetSi vyvozci jsou stabilni: Plasky Prazdroj, Pivovary Staropramen a
Budkjovicky Budvar; jejich podil na celkovém exportuakStrvale klesa z 83 % v roce
2002 na 60,2 % v roce 2005.

DalSimi vyznamnymi vyvozci piva byly v tgkém roce Kralovsky pivovar

KruSovice, Drinks Union, pivovar Jihlava a Lobkowky pivovar. Nej¥tSi podil exportu
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na vlastnim vystavu ma Lobkowiczky pivovar s 80dile pivovar Jihlava s 68 %, pivovar
Nova Paka se 48 % a déale Bjavicky Budvar, ktery exportuje t&hn47 %.

Nejvice piva se exportuje do¢Mecka - 1 194 956 hl (38,5 % celkového exportu),
dale na Slovensko 460 786 hl (14,9 %), do Angli@ 380 hl (9,1 %) a do USA 191 567

hl. Na dalSich mistech je vyvoz do Warska, Svédska a dalSich zemi.

4.2 Dovoz piva

Dovoz piva doCR je miniméalni a nedosahuje ani 1 % $pby. Spateba piva v
tuzemsku jizfadu let stagnuje nebo méklesa a v roce 2005 to bylo vgpaitu kolem
hodnoty 156,5 litru na jednoho obyvatele za rokoek postup® roste spdeba piva
zahrangénimi navstvniky Ceské republiky. Odhaduje se, Zze v roce 2005 byl@aAR0
procent doma vypitého piva spebovano asi 15 miliony cizinci. Pivo vSakdeskych
zemich neni vzhledem ke stravovacim zvyklostem ywumapojem, ale i vhodnym

doplikem tradéni ¢eské stravy.

Na ceském pivnim trhu je v soéasnosti nabizeno vice nez 470 pivckéliv
pivovary a mikropivovary vyrali z 99,5 % piva, ktera pat svym charakterem k
jedinému typu piva - spodrkvaSenému lezaku pligkého typu (Iépe: piviieského typu),
pivni labuZnik mezi nimi najde vice nez 80 &lapiv, ktera miZzeme charakterizovat jako

pivni specialy.

4.3 Konkurence pivovaru Holba

V roce 2006 se \eskych zemich vyrobilo jiz 19 554 430 hl piva. N¢fim
vyrobcem u nas je nadale skupina B&e&ho Prazdroje, kterd zahrnuje pivovary Prazdroj
a Gambrinus v Plzni, Velké Popovice a Radegast $oMigich a jejiz vystav v fském
rocecinil ttmei 10,2 milionu hektoliti.
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Pivovary Staropramen, kam piaznamé pivovary Smichov a Branik v Praze a
Ostravar v Ostray uvaily vice nez 2,9 milionu hl piva adti je Budjovicky Budvar s
témef 1,1 milionu hektolitd. Nacétvrtém misé skortila ndpojdska skupina Drinks Union s
produkci 921 298 hl v pivovarech Zlatopramen KraBi€zno a Louny, Baiadk Velké

Bifezno a Kutna Hora.

Pata skotila skupina PMS Ferov s pivovary Holba v HanuSovicich, dale v Liiovl
a Zubr v Rerow, celkem s vystavem 916 307 hl, na Sestémeénpistlle vystavu piva byl
Kralovsky pivovar KruSovice s produkci 872 000 tdeadmé skafilo Starobrno s pivovary
Starobrno a Hostan ve Znajre 826 tisici hl.

Vystavy pivovat s nejwtsi produkci WCeské republice jsou shrnuty v tabutcel,,

v tabulcec. 2 jsou shrnuty vystavy piva regionalnich pivavar

Tabulka 1 - Pivovary s nejtsi produkci v Ceské republice

NAZEV PIVOVARU VYSTAV (HL)

1. | Skupina Plzaskych pivovai 10,2 mil.
2. | Pivovary Staropramen 2,9 mil.
3. | Budgjovicky Budvar n.p. 1,1 miIN
4. | Ustecké pivovary a.s. Usti nad Labem (Drinks Unidn) 921 298"
5. | PMS Rerov (Holba, Zubr, Litovel) 916 298
6. | Kralovsky pivovar KruSovice 872 000
7. | Starobrno a.s. 826 000
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Tabulka 2 - Pivovary s regiondlni distribuci

NAZEV PIVOVARU VYSTAV (HL)
1. | Méstsky pivovar Protivin 383 45(
2. | Pivovar a sodovkarna Jihlava a.s. 231|700
3. | Budtjovicky mestansky pivovar 159 0P
4. | PivovarCerna Hora a.s. 152 805
5. | Bernard pivo a.s., Humpolec 140 @20
6. | Pivovar Nachod a.s. 136 044
7. | Pivovar Krakonos s.r.o. Trutnov 108 126
8. | Imex Premium s.r.o. Hlinsko@echéach 86 54]7
9. | M&&tansky pivovar v Polce a.s. 85 631
10.| Pivovar Pardubice a.s. 83 426
11.|Bohemia RegentiEbai 81 439
12.| Pivovar Zlatovar a.s. Opava 76 354
13.| Pivovar Uhersky Brod 63 437
14.|Jihomoravskeé pivovary a.s. Brno - Pivovar VysSka a. 54 594
15.| Pivovar Novéa Paka Isobuilding a.s. 20 ?57

Z tabulek¢. 1 ac¢. 2 lze vyist, ze v ramci pivovar s celostatni distribuci vedou

Plzeiské pivovary, které jsou nasledovany Pivovary S$tanmen a Bugovickym

Budvarem.

Do konkurence v ramci regionalni distribuceattla Holba celkem 15 pivovar

Holding PMS &sre nasleduje neptSi ceskeé pivovarnické skupiny.
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4.3.1 Plzensky Prazdroj

Plzeisky Prazdroj je neptsi vyrobce piva R a je sotasti skupiny SABMiller
plc — SABMiller Europe. Saiésti Prazdroje jsou 3 pivovary — RizdRadegast a Velké
Popovice, které vyrabi a prodavaji 4 hlavni &ayapiva — Pilsner Urgell, Gambrinus,
Radegast a Velkopopovicky Kozel.

Pivovar ma velky finos pro regiony, ve kterychigobi. Jedna se zejména o pomoc
méstu Plzni i kraji. Zarov byl pivovar z#azen Ministerstvem finanofR mezi 20
nejwtsich gispévateli do statniho rozpiu.

V komunikaci zavedla firma televizni reklamu, zaodu na ,inspirujici chuti,
ktera byla velmi pozitivé prijata. Tuto reklamu dopibvaly celostatni venkovni reklamni
kampag, koncerty mezinarodnich Exd pop music. Zngka Gambrinus posilila image
znaky diky televizni reklaa Viadk reklamnich a propagaich aktivit vyuziva
sponzoringu fotbalové Gambrinus ligy. Dale usutalaifadu hudebnich udéalosti pod

nazvem ,Rock Made In Gambrinus*.

Marketingova podpora zoky Radegast je zatfena na severni Moravu. Peav

z tohoto divodu je Radegast velkou konkurenci pivovaru Holba.

Podpora zn&ky Velkopopovického Kozla zahrnovala televizni eeklu vyuZivajici
popularni postavy ,kozla“ a ugpné soutze. Sponzoring byl zagten na festivaly folkové

a country hudby. [11]

4.3.2 Pivovary Staropramen

Pivovary  Staropramen jsou s@sti  spolénosti  InBev, nejutSi
pivovarnické spolénosti s¥ta. Spolénost Pivovary Staropramen je druhym r&im
vyrobcem piva vCeské republice s 14 % podilem na doméacim trhu. Masné dob

provozuje spolénost Pivovary Staropramen a.s. celketinpivovary. Jedna se o dva
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pivovary v Praze - smichovsky pivovar Staropramepiv@var Branik, a dale pivovar
Ostravar v Ostrav

4

Ceské republice, a to Staropramen, Branik, Ostrawatislav a Mstan. Sirokou 3kalu
znaek dophuji originalni pivni specialy - sametovy Velvetagemny Kelt a dale belgické

pivni specialy Stella Artois, Hoegaarden, LeffeexBs.

Dlouhodobou strategii spdleosti je posilovani podilu nejen na doméacim, ale i
zahrantnim trhu. Viijnu roku 2003 doSlo, pou#tladném piizkumu vnimani tehdejSiho
nazvu spolénosti, ke zmn¢ korporatniho jména. tRodni nazev spotmosti - Prazské
pivovary a.s. se zémil na novy nazev: Pivovary Staropramen a.s.&@ankorporatniho
jména byla pirozenym krokem, ktery vychazel z pozitivniho vywopbchodnich a
hospodéskych vysledlk spole&nosti. Nové jméno umaiije budovani firemni identity a

lepSi profilaci spolénosti snérem k obchodnim partniamn i Siroké véejnosti.

Klicovad zngka Staropramen se v s@sné dob vyvazi do 30 zemi sta a na
zahrantnich trzich jefazena do segmentu prémiovych a superprémiovych Njezi
nejvyznamgijsi exportni trhy spolmosti pati Velka Britanie, Nmecko, Svédsko a
Slovensko. Vroce 2005 velmi vyraznnarostla zahratni licertni vyroba piva
Staropramen, a to 0 76 % na 384 000 hekiolkf licenéni vyroke se pivo Staropramen

Swtly v sowtasné dobvari v Rusku, Bulharsku a na Ukrajin12]

4.3.3 Bud éjovicky Budvar

Budvar je teti nej¥tsi pivovar vVCR. Budsjovicky Budvar vlastni cenné dudevni
vlastnictvi v podob vice nez 380 ochrannych znamek registrovanyctOdezémich sita.
Mezi nejznanyjSi pati Budweiser, Budvar, Budweiser Budvar, Bud, Boglicky Budvar
a Czechvar. Postupnou a cildemou expanzi na zahré&ni trhy a posilovanim prodij

doma dosahl Bugovicky Budvar pozice kliového hrée na trhu piva nejen Ceské

37



republice. Objem exportovaného vystaadi prémiovy originalni lezak Budweiser Budvar

k jedné z nejexportovaj$ich pivnich znéek Ceské republiky.

Pivovar Budjovicky Budvar za své existence ziskaddu oce#ni jak ze strany
konzumeni, tak pivovarskych odbornikdoma i v zahradi. Z domécich ocemi je to
Sestindsobné ziskani titulu Pivo roku (1996, 128®0, 2001, 2002, 2003 a 2004), ktery

ziskal lezak Budweiser Budvar. [13]

4.3.4 Drinks Union, a.s.

Spole&nost Drinks Union, a.s. byla zaloZzena v roce 189pati mez nejétSi
pivovarské skupiny v zemi a zaravenejwtsSi vyrobce piva s domacim soukromym
kapitalem. Je také&dtim nej¥tSsim doméacim vyrobcem lihovin. Sidli v Usti nad &ab
a vlastni ji gkolik fyzickych osob.

Firma zasteSuje pivovary v Krasném a Velkéntegre, v Lounech a Kutné He.
Vyrabi piva Zlatopramen, i@zak, Louny, Ddicky, Lorec, JaroSov a Pivrnec. V oblasti
severgeského regionu dosahuje velmi dobrych vystediprodejich &chto zng&ek. Drinks
Union ma i vlastni chmelnici nedaleko Zatce, kdstpje jako jedina pivovarska skupina
vlastni chmel do svych piv. Naeském trhu pé&t v posledni dob k nejdynamitéji

rostoucim. Sotasny podil pesahuje 5 %. Pivovar pronika v $asnosti na rusky trh.

Vroce 2005 pekratila spole&énost poprvé v historii  magickou hranici
milionu hektolititi piva, které vyrobila. V domaciahtyiech pivovarech to bylo kolem 920
tisic hektolité piva, zbytek tvéla licenini vyroba piva Zlatopramen v Rusku. Od roku
2005 vyrabi Drinks Union licem¢ pivo Zlatopramen v ruském pivovaru Efes. Jiz v
prvnim roce ziskal Zlatopramen titul nejlepsi licehvyrakEné pivo v Rusku.

Drinks Union vice ne#tvrtinu své produkce uplatje na zahradnich trzich a je s

priblizn¢ 260 tisici hektolitry piva neptSim domacim exportérem namecky trh. [14]
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4.3.5 Kralovsky pivovar KruSovice

Kralovsky pivovar je dnes\Ceské republice na 6. mistmezi vyrobci piva.

V KruSovicich se vyrabi s#é i tmavé pivo, zngky Musketyr, Imperial a Radler.

V roce 2005 vyvezl pivovar KruSovice 374 183 hl givgicemZ nejeétSim
odkeratelem je Nmecko, Rusko, Slovensko, Skandinavie. Mezi dalgnhaynné zamské
odkiratele piv Imperial & erné pati nagiklad Australie, USA a Izrael. Ret zahrarinich
odkeratei vzrostl na 25. Vyvazi se i@devSim KruSovice Imperial, zaravevSak
v zahranti prudce roste obliba kruSovické pychyc¢erného piva. KruSovické pivo
reprezentovalo jako jedingeské pivovarnictvi na gtové vysta¢é EXPO 2005 v Aichi.

Vystav kruSovického piva stoupl v roce 2005 na 8@Q hl. [15]

4.3.6 Starobrno a.s.

Starobrno je jeden z negjgich konkurenit pivovaru Holba na Morav Starobrno
a.s. jako sotast spolénosti Brau Union, kterd jélenem skupiny Heineken, se pin

integrovala do skupiny Heineken a posilila své pomti nateském pivnim trhu.

Celostatni podil na trhu se pohybuje okolo 4 % akan Starobrno je vedouci
znakou predevsim na jizni Moray Starobrno se také vyvazi na Slovensko, dmétka,
Rakouska, Italie, Svédska, Chorvatska a USA. PivamlzdrZzel za pivo LeZak znovu

zndmku Czech Made.

Spole&nost Starobrno a.s. ma sva teaudi odbytist predevSim v zemich igtdni
Evropy, ale velké Gshy slavi mistni export také na Severu, konkré Svédsku. Tam
ovlada Starobrno 15 % trhu importovanych piv acsta nejprodavaisi ceskou zn&kou
piva na Svédském trhu. Celkoby se nilo v roce 2006 dodat do Svédskap 22 000 hl

piva, coZ znamena nist o téndi 60% proti roku 2005.
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Znaka Starobrno navazala na @epy minulych let dalSimi oc&nimi v souézich
kvality piva. Starobrno Medium ziskalo Zlaty poHalVEX a ocegni Jedenactka roku
2006. RoviZ v oblasti ochrany Zivotniho presti doséhla firma Starobrno vyznamného
uspechu za@azenim pivovaru Starobrno do skupiny ,Masters“yt&gh, kteéi jsou vzorem
v dodrzovani ekologickych ukazaiel ramci skupiny Heineken. ZvySeni hodnoty &aa
Starobrno fineslo z#azeni této znky mezi ceské Superbrands. K podpoprodeje

smerovaly nejentetné marketingoveé aktivity, ale rasnzmena struktury distribuce.

Marketingova komunikace pivovaru je v regionu gomi rozsahla, ovdem snazi se
zviditelnovat zn&ku celorepubliko¥, coz dokladaji usgné televizni reklamy vyuZzivajici

historiii ¢eského statu. [16]

4.4 SWOT analyza pivovaru Holba

Tento typ analyzy zjidije a hodnoti saiasny stav podniku, detaimozebere jeho
silné a slabé stranky, jehdileZitosti a moznosti dalSiho rozvoje. Takova zpris potom
zakladnim pedpokladem pro Uugpné rozhodovani.

Silné stranky

> jedingnost komunikacewi konkurergnim zna&kam;

> rostouci znamost zuky v regionech vychodnCech a Moravy a postupné
pronikani do dalSich regién

vyrazna podpora sudovych zakaznikpromoakce;

PR aktivity + Holba zpravodaj;

spoluprace v ramci skupiny PMS;

YV V VYV V

regionalni patriotismus.

Slabé stranky

» nizkéa celorepublikové znalost ztk;

» oznaeni pivovaru;
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>
>

podpora plechovkového piva;

slabsi finagni zazemi dané velikosti pivovaru.

Prilezitosti

>

YV V. V V V

Hrozby

rozvoj spoluprace s regionalnimi médii v ramci jetlimych zn&ek PMS;
VEtSi vyuziti rozhlasu;

vyuziti televizni reklamy;

pokraovani ve strategii propojeni gippdou a podpora ekologie;
pokratovani pfinika do zahrani;

Zivotni styl obyvatelstva.

dalSi posilovani pozic na trhu velkych pivovarnickyskupin (Plzgsky
Prazdroj, Pivovary Staropramen);
zvySovani cen vstuip

soupéeni mezi existujicimi konkurenty.
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5 Metodologie marketingového vyzkum zna  €ky Holba

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovatkeangovy vyzkum, ktery se
tyka pivni znéky Holba. Téma pizkumu bylo stanoveno marketingovym @étiohim

firmy Holba, které chtlo tuto cestu vyuzit a ziskat talkcité data o znamosti ztky.

Marketingovy vyzkum obecnzahrnuje pt zakladnich krok: [7]

STANOVENI CILE VYZKUMU

1L

PLAN VYZKUMU

JL

SBER INFORMACI

JL

ANALYZA INFORMACI +
PREZENTACE

J L

ZAVERECNA ZPRAVA

Obrazek 2: Postup @i marketingovém vyzkumu

Koneiny navrzeny dotaznik byl schvaleshem ledna 2007 a vigsehu Gnora a
biezna 2007 probihal sbdat.

5.1 Hlavni cil vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl zagten na ziskani informaci ohletlmnatky Holba, jak
je obliben&i neoblibena a hlaw) zda dotazani ziku znaji, gipadré zda o ni ¥di néco

vice.
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Cilem pizkumu bylo zjistit hlava:

> jak je zn&ka Holba znama n&eském trhu;
zda si dotazani vybavi logbslogan firmy;
zda dotazani vnimaji reklamu firmy;

hodnoceni zniky ve srovnani s neftSimi ceskymi pivovary;

YV V V V

zda \ibec dotazani konzumuiji pivo Holba.

5.2 Sbeér dat

Pro tento pizkum byla pouZita pouzerimarni data. NejéastjSim zdrojem
pozadovanych dat jsou lidé (zakaznici, sploitelé, firmy¢i razné instituce), které obeg&n
maZzeme oznét jako respondenty. Vzorek respondergro tento vyzkum byl vybiran
nestatistickou metodou, a to usudkovym &ngon. Ri isudkovém vybru jsou respondenti
vybirani na zéklad predpokladu (Usudku), Ze jsou pro dany vyzkum vhodtybrani

respondenti byli kontaktovani e-mailetéast dat byla ziskdna osobnim dotazovafin.

Dotazniky jsou vhodné pro &b primérnich informaci. Museji vSak byt velmi
peilivé pripraveny, vyzkouSeny a zbaveny sebemenSich nekostiifve, nez jsou

uplatreny v Sirokém nifitku. [9]

Dotaznik byl rozvrzen do&kolika casti. Prvnicast se tykala obecnych informaci —
zda ma konzument vztah k pivu, zda je pgpdilezita zn&ka, zda preferuje regionaldii
celorepublikové zn&ky. DalSic¢ast dotazniku byla zatfena konkrété na znéku Holba,
na znalost této zWhky, na oblibenost ve srovnani s konkuw@mi celorepublikovymi
pivovary. Posledni¢ast dotazniku se zabyvala Udaji pro demografickegmentaci
dotazanych respondéntJednalo se o kategorie pohlavéky stav, nejvyssi dosazené
vzaélani a kraj trvalého bydli&t Vyzkum byl provadn jednorazov a kratkodob, protoze
sbér dat trval pouze dva &sice.
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5.2.1 Priprava vyzkumneého projektu

Prvnim krokem byla dohoda s firmou Holba HanuSowce, Ze je mozné vyzkum
pro firmu zpracovavat. Situace byla o to jednoduZ8itéma pizkumu bylo stanoveno
piimo vedouci marketingového aodeni firmy, pani Ing. Alenou Chylovou. Poté byl
navrzen dotaznik zaffeny na zn&u Holba. Nasledh byl konzultovan s pani Chylovou,

ktera jej schvalila.

Pred samotnym dotazovanim byla provedena pilotazolhédstovani dotazniku.
Dotaznik byl pedloZzen 10 nezavislym osobam a cilem bylo zjistlostatky dotazniku.
Po testovani dotazniku byl dotaznik upravenékohk malickosti a v této definitivni

podol# rozeslan respondeim.

Dotaznik obsahuje celkév20 otazek, ficemz prvni 4 otazky jsou zaieny
obecrt na pivo, dalSich 11 otazek se zabyvimp zn&kou Holba a poslednich 5 otazek
popisuje demografickou segmentaci dotazanych. Ddtaabsahuje uz&ené i otevené

otazky, u kterych mohli dotdzani sami vyjidlastni ndzoryi postehy.

Pro e-mailovou podobu dotazniku byl pouzitipaovy program MS Word. Diky
tomu bylo mozné zaSkrtavatikky zvolené odposdi a vpisovat své nazory. Stasti e-

mailu byl i doprovodny dopis s vy&tkenim, pro jaké €ely bude dotaznik pouZit.

5.3 Analyza dat

Celkow bylo ziskdno 152 dotaznik z toho 142 dotaznik bylo ziskano
elektronickou formou a 10 dotaziilbylo ziskdno osobnim dotazovanim. Tyto dotazniky

byly rozttidény a nasled@statisticky zpracovavany.

Zpracovani dotaznikprokehlo pomoci peitatového programu MS Excel, ktery je
vhodny pra¢ pro tvorbu tabulek a gré&f V uzawenych otadzkach byla kazdé odpdv
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piitazena hodnota, napno-1, ne-2. Poté byl u kazdé otazky vygenergvah U otazek
otewenych byly spéteny cetnosti jednotlivych odpadi a nasled# z nich bylo také

zpracovano grafické znazami.

Vysledky dat zpracovanych pro marketingovy vyzkwsouj v programu MS Excel
pievedeny do tabulek znazeény pomoci graf. Prezentace vysledie tedy provedena
piedevsim formou gréfa nasled&é slovnim okomentovanim. \ghterych gipadech je
provedeno srovnani odp&li a na za¥ jsou navrzena ditd opateni vyplyvajici ze
ziskanych vysledk

6 Vyhodnoceni vysledk G marketingového vyzkumu

Nasledujicicast je zardrena uz na konkrétni zpracovani dat u jednotlivytélzek a

na interpretaci vysledkmarketingového vyzkumu.

6.1 Charakteristika respondent u

Demografické otazky jsou zaieny pedevSim na ziskani informaci o
respondentech tykajici se pohlavékw, stavu, nejvysSiho dosazeného &adi a kraje
trvalého bydlist. Cilem bylo ziskat w@itou predstavu o demografické strukeudotazanych

responderit. V dotazniku se jednalo o otazky 16 — 20.

6.1.1 Pohlavi respondent

Otazka ¢islo 16 byla zawmrena na pohlavi respondéntTento fakt ukazuje

nasledujici graé. 2.
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47%

53%

B MuZ @ Zena

Graf 2: Pohlavi respondenti

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 3: Pohlavi respondenti

Pohlavi | po ¢et respondent % podil

MuZ 80 53
Zena 72 47
Celkem 152 100

Jak ukazuje grak. 2 a nasledni tabulka¢. 3 ziskanych dat, |z&ci, Ze pongr
muzi a Zen byl té®¥ vyrovnany. Je patrne, Ze niuge z@astnilo pouze o 6 % vice nez

Zen v tomto vyzkumu.

6.1.2 Vék respondent G

Otazkacislo 17 se zabyvala fmzenim respondeitdo jednotlivych ¥kovych
skupin. Skupiny byly stanovenii,ta to do 20 let, 21 — 50 let a 51 a vice letizRum byl
zantien na osoby starSi 18 let, coz vyplyva ze zak®é&Ra9/2005 Sb. o opanich
k ochrag pred Skodami fisobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi
navykovymi latkami. Tento zakaiika, Ze se zakazuje prodavat nebo podavat alkdgdolic

napoje osobam mladSim 18 let a na vSech akct&nych osobam mladsim 18 IEd]

46



Vékové rozlozeni respondéntikazuje nasledujici graf3.

80%

11%

W18-20let @21-50Ilet @51 avice

Graf 3: Vék respondenti
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 4: Vék respondenti

Vék po €et respondent G % podil
18 - 20 let 16 11
21 -50 let 123 80
51 avice 13 9
celkem 152 100

Na grafu¢. 3 lze vidt, Ze mezi dotdzanymi respondenty jsou zahrnutghr$e
vékové kategorie, ovSem nejvice respondenylo v kategorii od 21 do 50 let, kterou
tvorilo 80 % dotazanych.

6.1.3 Stav respondent U

Otazkacislo 18 zji¥ovala stav dotazovanychiddtoze tato otdzka neni pro vyzkum
prilis dalezita, byla zahrnuta do dotazniku, aby byla ziskalespé urcita demograficka
struktura dotdzanych.
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Vysledek je viditelny na nasledujicim grafu4.

80%

18%
3%

‘ B swbodny/a @ Zenaty/vdana @ rozvedeny/a

Graf 4: Stav respondenfi
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 5: Stav respondent

Stav po éet respondent T % podil
svobodny/a 121 80
Zenaty/vdana 27 18
rozvedeny/a 4 3
celkem 152 100

Z grafuc. 4 vyplyva, Ze vyzkumu se &astnilo 80 % respondantktei uvedli stav
svobodny/a, dalSich 18 % uvedlo stav Zenaty/vdapduae 3 % respondeéntivedli stav
rozvedeny/a.

6.1.4 NejvySSi dosazené vzd élani respondent G

Touto problematikou se zabyvala otazksio 19 dotazniku. Cilem bylo zjistit, jaka
je provazanost mezi véhnim a znalosti trhu aipadré i znatky Holba.
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Vysledky zobrazuje nasledujici grafs.

2%

39%

50%

9%

‘ 0O zakladni m stfedni s maturitou @ ws$Si odborné m wsokoskolské

Graf 5: Vzdélani respondenti

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 6: Vzdélani respondenti

Vzdélani po ¢et respondent % podil
zékladni 3 2
stfedni s maturitou 76 50
vySSi odborné 14 9
vysokoskolské 59 39
celkem 152 100

Polovina dotdzanych dosahla #ahi stedni Skoly s maturitou, tj. 50 %, druhé
misto zaujimaji vysokoskolsky vddni respondenti, tj. 39 % d&eti misto tvéi vySSi
odborné vzdlani, a to. 9 %. Zanedbatelngast tvdi dotazani se zakladnim w#énim,

ktefi byli pouze 3.

6.1.5 Kraj trvalého bydlist é

Posledni otazka tykajici se demografickych tidgigtovala, ve kterém krajCeské
republiky maji respondenti své trvalé bydisCilem bylo ziskat respondenty z co nejvice
kraju, aby informace ziskané timto dotaznikem byly cgoljektivréjSi a daly se

vztahnout na co nejvice ke eské republiky.
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Vysledky ot zobrazuje nasledujici tabulka a gtab.

35 30
30 - 26
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Q\'b
Graf 6: Kraj trvalého bydlist &
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 7: Kraj trvalého bydlist é
Kraj trvalého bydlist é pocet respondent U % podil
Olomoucky 30 20
Hlavni mésto Praha + Stfedocesky 26 17
Liberecky 16 10
Kralovéhradecky 15 10
Ustecky 12 8
Moravskoslezsky 11 7
Pardubicky 10 7
Plzensky 10 7
Vysocéina 8 5
Jihomoravsky 8 5
Zlinsky 4 3
Jiho¢esky 3 2
celkem 152 100

Ziskana data vypovidaji o tom, Ze nejvice dotdzZanyochazi z Olomouckého
kraje (20%), coz je domovsky region Zkg Holba. OvSemésne nasleduje kraj Hlavni
mésto Praha + $daesky se 17 % a déle kraje Liberecky a Kralovéhraglexl0 %.
Celkow bylo mezi dotazanymi zastoupeno 12 &rajcelkovych 13 kraj Ceské republiky.
Chybi pouze respondenti z Karlovarského krajecenz pro tento vyzkum byly spojeny
kraje Stedatesky a Hlavni rssto Praha do jednoho.
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6.2 Zpracovani uvodnich obecnych otazek

Tato ¢ast analyzy je za#iena na vysledky prvnich 4 obecnych otazek. Jedna se
spiSe o otazky za¥tené obec# na pivo, na oblibenost z¥ek a podob& Prvni otdzka
zrela ,Pijete pivo?“. Na tuto otdzku vSichni dotdzaespondenti odpadéli ANO, tudiz

kladné odpowdi byly 100 % - ni a nejsou tedy zobrazeny v grafu.

6.2.1 Faktory d tlezité p ¥i konzumaci piva

Otazkacislo 2 se zabyvala atributy, které jsalleZité pro konzumenty piva. Mezi
hlavni faktory byly zgazeny chd, znaka, cena, obal a dopameni znamych. Respondenti

mohli zvolit jeden i vice atribut Vysledky jsou znazogmy v grafuc. 7.

8% 0%

15%

59%
18%

‘ m Chut @ Cena O Zna¢ka m Doporu¢eni znamych @ Obal

Graf 7: Co je p#i konzumaci piva dilezité?

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 8: Co je pfi konzumaci piva dilezité?

pocet respondent U % podil
Chut 140 59
Cena 44 18
Znacka 35 15
Doporuceni znamych 18 8
Obal 1 0
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Z grafuc. 7 Ize vyist, Ze jednoznane nejdilezitéjSi je pro konzumenty piva chiu
tu dalo na prvni misto 59 % responderitia druhém mistv dalezitosti je cena s 18 % a
aZz natetim mist je zna&ka s 15 %. Obal nebo dopéani zndmych hraji nepatrnou roli

v tomto hodnoceni atribiut

6.2.2 Dulezitost zna €ky

Tato otazkadislo 3) byla zar¥ena na zjigni informaci, zda je pro konzumenty
dulezita zngka piva a jeji tradice, tedy zda se z#mji na kvalitni a hod& znamé

celorepublikové znky ¢i zda jim je to jedno. Vysledky zobrazuje nasleciujrafc. 8.

43%

57%

@ ANO mNE

Graf 8: Je dilezita znatka a jeji tradice?

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 9: Je dilezitd znatka a jeji tradice?

pocet respondent % podil
ANO 66 43
NE 86 57

Ze 152 dotazanych respondimidpowdélo 43 % kladi na otazku, zda je prosn
dulezitd zn&ka piva a jeji tradice. Zbylych 57 % se vyijial negativré, Ze u nich zn&ka

nehraje zasadni roli.
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6.2.3 Preference regionalnich zna ¢&ek

Posledni otazka zaffena na obecné informace o nazorech dotazanychkakaty
toho, zda preferuji jejich regionalni zka c¢i nad regiondlnimi zrkami alespd

premysli.

24%

17%

@ preferuji pivo ze svého regionu
@ pfemyslim nad regionalnim pGvodem piva
m nepfemyslim nad regionalnim pivodem piva

Graf 9: Preferujete pivni znatky ze svého regionu?

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 10: Preferujete pivni znatky ze svého regionu?

pocet respondent U % podil
preferuji pivo ze svého regionu 36 24
premyslim nad regionalnim pivodem piva 26 17
nepfemyslim nad regionalnim pavodem piva 90 59
celkem 152 100

Z prizkumu vyplyva, Ze pro&si ¢ast respondeit(59 %) neni dlezité, zda pivo
pochazi z jejich regionu. Pouze 24 % ze vSech respufi preferuje zn&ku ze svého

regionu a zagiuji se pouze na ni.
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6.3 Zpracovani otazek zam érenych na zna ¢ku Holba

Nasledujicich 11 otadzek v dotazniku uz bylo konkréangreno na zkoumanou
znaku Holba. Pro mnoho lidi se jednd o neznamouckumacoz bylo cilem tohoto

prizkumu potvrdit nebo vyvratit.

6.3.1 Znalost zna €ky Holba

Otazkacislo 5 se zabyvala hlavni a zasadni otdzkou, lder§ka zn&y a to jeji
znamosti. Cilem bylo zjistit, zda se respondentirs@&kou vibec rekdy setkali nebo zda
jim je tato znaéka zcela neznama. Vysledky ukazuje grafo.

| mANO @ NE

Graf 10: Znate znatku Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 11: Znate zna&ku Holba?

pocet respondent T % podil

ANO 127 84
NE 25 16
celkem 152 100

U responderit ktefi se z@astnili tohoto dotazovani Ize vyvodit zdy Zze znaku

Holba zn&a 84 % z nich, coz je péme dost vysok&islo. Nemusi se jednat o fakt, ze se
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znakou prichazi dent do styku nebo Ze je to jejich oblibena & ale jde spiSe o to, Ze
si vybavili, Ze o této zrime uz kkdy slyseli. Zbylych 16 % zré&u viitbec nezna a nikdy se

s ni nesetkalo.

6.3.2 Asociace spojené se slovem ,Holba“

Tato otazka byla otégna a respondenti mohli vyjdidvlastni nadzory, co se jim
vybavi, kdyZ sé¢ekne slovo ,Holba“. Respondémh byla dana volnost odpédi, takze se

mohli svobodg rozepsat.

Dle odpowdi v dotaznicich byly stanovenycité kategorie, odpovidajici danym
odpowdim a odpowdi byly do €chto kategorii roztdény. Celkem bylo stanoveno 7

kategorii. Roztidéni acetnost odpoddi jsou viditelné v nasledujicim grafull.

90
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60 -

50 -
40 - 36

30 -

20 | 16 16 13 "

| BN O
0 I

pivo/pivni nic hory/Jeseniky HanuSovice nadoba/duta  Reklama dowlena
znacka mira Holby

Graf 11: Co se Vam vybavi, kdyz séekne slovo ,Holba“?

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 12: Co se Vam vybavi, kdyz séekne slovo ,Holba“?

kategorie po €et respondent U % podil
pivo/pivni znacka 80 46
nic 36 21
hory/Jeseniky 16 9
HanuSovice 16 9
nadoba/duta mira 13 7
Reklama Holby 11 6
dovolena 3 2
celkem 175 100

Celkow se dotazanym vybavilo 173zanych asociaci, které byly raddny do
odpovidajicich kategorii. N&gstji se opakovaly asociace spojené s pivé&inznatkou
piva. Slovo Holba si s pivem spojilo 46 % dotazdnyialSich 21 % si nevybavilailec
nic, wWtsinou z divodu, Ze zn&u vibec neznaji a Zadna jind asociace se jim nevybavila
Nasleduji asociace spojené s horami, s JesatiiklanuSovicemi — celkem 18 %. Tyto
asociace jsou spravne, protoze ckaaHolba pochazi z Jesefijkkonkrét z mestetka

HanuSovice.

Celkem 13 respondentsi slovo Holba spojilo s historii, tedy starou abdu na
pivo. Holba je stara duta mira, podle které se wayyi nadoby na piti piva. &Sinou se
jednalo o nadoby s uchem a vikem. Nadol#an reco malo ¥tSi obsah nez klasicky

pullitr, piesre 0,708 litru.

DalSi asociace byly u 11 dotazanych spojeny s medlana znéku Holbaci s jejich
reklamnim sloganem ,Ryzi pivo z hor* a 3 dotazargpmjili znatku Holba s dovolenou,

na které se setkali s touto 2kau.

6.3.3 Logo firmy Holba

Otazkacislo 7 byla uzakena a cilem bylo zjistit, zda si respondenti jsoliopni
vybavit logo, které pouziva firma Holba, a které geéouto zn&ou neodmyslitel&
spojeno. Na nasledujicim obrazku je zobrazeno bgiazka zéla, zda si respondenti
vybavi, jaké d¥ barvy dominuji logu firmy. V dotazniku byly starew 4 f6zné
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kombinace barev a pata odgdv,nevim“, z nichz ndli respondenti vybrat jen jednu
odpowd.

HOIBA

Obrazek 3: Logo firmy Holba

Z obrazku je vidt, Ze hlavni d¥ barvy, které dominuji logu firmy jsou zelena a
Zlutd. Firma pouziva jeStjeden druh oznr#ni, kterym byvaji ozr@ny veSkeré
restaurdani zdaizeni, kde je k dostani pivo této Zkg. | tomuto ozné&eni dominuji barvy
zelena, Zluta a takeé bila. Jedna sé&wmpni, starsi, ovSem stale pouzivané logo firmyoTo
logo vidime na nasledujicim obrazku.

Obréazek 4: Rivodni logo Holba

Nasledujici gra€. 12 ukazuje strukturu odpédi na tuto otazku.

40%

28%

‘ B zelena, Zlutd @ zelend, bila O nevim

Graf 12: Jaké barvy dominuji logu Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 13: Jaké barvy dominuji logu Holba?

poéet respondent T % podil
zelena, Zluta 61 40
zelen4, bila 43 28
nevim 48 32
¢ervena, bila 0 0
modra, ¢ervena 0 0
celkem 152 100

Do grafického vyhodnoceni této otazky nebyly zatynadpowdi s nulovymi
vysledky — jednalo se o kombinace bar&rvena/bila a modr&/bild — tuto mozZnost
neozndil ani jeden respondent kla&n VétSina respondefit si vybavila, Ze v logu
dominuje barva zelena. Druhou barvu do kombinac&dilivnejcastji Zlutou (40%) a
bilou (28%).

6.3.4 Slogan firmy Holba

Tato otazka byla otégna a z#la, zda si dotazani jsou schopni vzpomenout nebo
vybavit si slogan, ktery pouziva firma Holba uZkalik let ve svych reklamnich
kampanich. Spravny a kompletni slogan,HOLBA — RYZI PIVO Z HOR*. Nasledujici
tabulkac. 14 a grat. 13 ukazuji, zda se tento slogan vryl do pisotazanych.

| mANO mNE

Graf 13: Vzpomenete si ha pesny slogan firmy Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum

58



Tabulka 14: Vzpomenete si na pesny slogan firmy Holba?

pocet respondenti | % podil
ANO 54 36
NE 98 64
celkem 152 100

Z tabulky¢. 14 je patrné, Ze pouze 54 ze 152 dotazanyc36 §o, si vzpomélo na
piesny slogan, zatimco zbylych 98, tj. 64 %igigmy slogan nevybauvilo.

Pokud by ovSem bylo brano v Gvahu, zda si respdndgbavili slogan alespo
casténg, vysledna data jsou trochu jind a mluvi vice vaspich firmy Holba.

47%

53%

\ BANO  mNE

Graf 14: Vzpomenete si na piblizny slogan firmy Holba?
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 15: Vzpomenete si na fiblizny slogan firmy Holba?

pocet respondenti % podil
ANO 72 47
NE 80 53
celkem 152 100

Graf ¢. 14 i tabulka¢. 15 ukazuji, Ze pokud by od respondentbyl vyZadovan
piesny slogan, ale pouzsildizny slogan, tér¥ polovina, tedy 47 %, by odpédélo
spravre. Vtomto gipact se jednalo o respondenty, Ktesi vybavovali slogan ,PIVO

Z HORY, tedy vypadlo jim ze sloganu sloko ,ryzi“. Nékteti respondenti odpovidali, Ze
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slogan zni ,PIVO Z RYZICH HOR*. VSechny tyto slogarjsou porgrné podobné
spravnému a kompletnimu sloganu, tudiziiog Ze dilezita ¢ast sloganu se dotazanym

vryla do panti.

6.3.5 Znalost billboard G Holba

V této otadzce bylo cilem zjistit, zda si respondenbavi, na co jsou zatreny
billboardy firmy Holba. Dle strategie této reklamd@mpart bylo hlavnim cilem propoijit
znatku Holba s pirodou. V dotazniku mohli respondenti zvolit poyeenu odpo¥d’, a to
Ze jsou billboardy zatiieny bul’ na zdirazreni chuti, na zdrazreéni prirody, na kvalitu
piva nebo na cilového spebitele. Posledni byla &p varianta ,nevim* pro ty, kié
znaku neznaji, fipadre pro ty, co se s touto formou komunikace firmy sk

Nasledujici grat. 15 zobrazuje vysledky.

38%

3% 49 6%

W nevim @ na zddraznéni pfirody  ® na kvalitu piva

0O na cilového spotfebitele m na zduraznéni chuti

Graf 15:; Znate zaméreni billboardi firmy Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 16: Znate zan®¥eni billboardi firmy Holba?

pocet respondenti | % podil
nevim 74 49
na zdirazreni piirody 58 38
na kvalitu piva 9 6
na cilového spotbitele 6 4
na zdirazreni chuti 5 3
celkem 152 100

Z prizkumu vyplyva, ze tégit polovina respondefit(50 %) ne¥déla, na co jsou
billboardy firmy zandieny. Mize to byt dano hlavntim, Ze ne ve viech krajidheské
republiky byla tato forma komunikace pouzivana. igans firmy Holba jsou realizovany
na severni, gdni a jizni Moraw, ve vychodniclCechach, na Liberecku a v Praze.

Na druhém mist je s 38 % spravna odpa¥, Ze billboardy jsou za#hieny na
propojeni s firodou. Celko¥ 20 respondefituvedlo, Ze billboardy jsou zatieny na chti
¢i kvalitu piva nebo na cilového spebitele. Je pravda, Ze vnimani tohoto druhu reklamy

muze byt velmi individualni a kazdy v zobrazeni rekjamize vict néco jiného.

6.3.6 Oblibenost zna €ky Holba ve srovnani s konkurenci

Cilem této otazky bylo zjistit, jak je ztka Holba oblibena v porovnani
s nej¥tSimi ¢eskymi celorepublikovymi pivovary. Do ¥u konkurence byly Zazeny
pivovary Plzéisky Prazdroj, Staropramen, Bijovicky Budvar a Starobrno. Ukolem
responderit bylo sé¢adit tyto pivovary dle jejich oblibenosti (1 — repBi, 6 — nejhorsi).

Nejdrive je vyhodnocen fakt, jakou ztka ozn&ili respondenti jako nejlepsSi a pro

né nejoblibewsjsi. Cisla v grafug. 16 ukazuiji, kolik respondenuvedlo na prvnim mist

danou zn&ku.
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Graf 16: NejoblibengjSi znatka

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu ¢. 16 vyplyva, Ze bezkonkur&m nejoblibewjSi znakou je Plzésky
Prazdroj, na 1. mistji uvedlo 90 respondeint Druhé misto zaujima Bebvicky Budvar

s 19 respondenty a ni@tim mist jsou s 15 respondenty ztky Staropramen a Holba.

DalSi moznosti, jak Ize tuto otazku vyhodnotit, yeit odpowdi z op&ného
pohledu a ufit nejméré oblibenou zn&ku. Cisla v grafué. 17 ot ukazuji, kolik

responderii uvedlo danou zré&ku na poslednim mist
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Graf 17: Nejméné oblibena znaka

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu lze vyist Ze jednoznan¢ nejmért oblibené znéky jsou Starobrno, Holba a
KruSovice. Jde o zray, které respondenti uvedli ve Skale oblibenogtina posledni
misto. Dhivodem niize byt samazjmé nejen neoblibenost, ale také neznal@shtb
znatek. Ostatniif znatky (Budgjovicky Budvar, Staropramen a Piaky Prazdroj) jsou

naopak velmi oblibené, jak vyplynulo uZ fegdchoziho grafd. 16.

6.3.7 Ug&ast na promoakcich Holba

Cilem této otazky bylo zjistit, zda se respondeskdy z(astnili akce ptadané
nebo sponzorované firmou Holba. Respondegti na vykér bud’ kladnou nebo zapornou
odpowd, pricemz pokud odpadéli kladng, jejich ikolem bylo vyjmenovat jakych akci se

z&astnili. Vysledky jsou uvedeny v nasledujicim grafas8.

O ANO B NE

Graf 18: Zué&astnili jste se promoakce firmy Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 17: Zuéastnili jste se promoakce firmy Holba?

poéet respondent G % podil

ANO 36 24
NE 116 76
celkem 152 100
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Ve wtSiné pripadi (76 %) byla odpodd” na tuto otdzku negativni. Pouze 36
responderit (24 %) odpovdélo, Ze se w#kdy z(astnili néjaké akce ptadané nebo
sponzorované firmou Holba. U kladnych odpdiv se jednalo zpravidla o akce Pivni
slavnosti (19 respondent prohlidku pivovaru (5 respondéht rizné koncerty (5

responderif) a sportovni akce (7 respondidnt

6.3.8 Znalost reklamy Holba

Cilem této otazky bylo zjistit, zda se respondewikidy setkali s reklamou firmy
Holba, a pokud ano, tak v jakém médiu. V nabiddg B$echny typy reklamnich médii —

televize, radio, tisk, internet a billboardy. PasieEmoznost byla ,nesetkal/a jsem se*.

Firma Holba pouZivd pro svou reklamni kamgsouze billboardy, radio a tisk.
Finartni prostedky na tyto média jsou rodeény nasledowv 45 % billboardy, 45 % radio
a 10 % tisk.

Reklamni médium televize bylo dano do dotazniku&één protoze firma Holba
reklamu v televizi dosud nepouzivéieBto vysledky dotazniku jsougkvapujici a jsou

zobrazeny v nasledujicim graful9.
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Graf 19: V jakém médiu jste se setkali s reklamou & znatku Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 18: V jakém médiu jste se setkali s reklamo na znatku Holba?

poéet respondent G | %podil
Tisk 63 26
Billboard 41 17
Televize 39 16
Radio 38 16
Nesetkal/a jsem se 38 16
Internet 21 9

Nejvice respondetit(63) se setkalo s tiskovou reklamou, na kteroweovirma
Holba vynaklada nejménfinancnich prostedki. Druhé nejetnsjSi médium, kde se
respondenti setkali s reklamou na &naHolba, jsou billboardy (kladgnodpowdélo 41 ze
152 dotazanych).

Prekvapivé je ovSentéti misto, na kterém je televize. 39 responilentdlo, Ze se
alespa jednou setkali s reklamou na pivo Holba v televiziz ovSem neni re&mozné,
protoZze Holba se zatim v tomto médiu neprezentovlddiny trochu modifikovany typ
této reklamy, ktery pouZziva, je kinoreklama. Alentte typ reklamy pouZiva pouze
regiondlré, a to v Olomouckém kraji. Takto vysokéslo dotdzanych, kie tvrdi, Ze se
setkali s reklamou na Holbu v televizi je moznéwstt zamgnou s jinou znékou. Pivni
reklamy byvaji hod& podobné a je mozné, pokuldveék nevnima reklamu na sto procent,

Ze si znaky zaneni.

Témet ve shodném pitu jako Udajw s reklamou v televizi se setkali respondenti

také s reklamou v radiu, na kterou vydava Holb& tak&né finargni prostedky.

6.3.9 Restaurace Holba

Tato otazka dislo 13) zji¥ovala, zda se v okoli bydl&tnachazi restaurace
nabizejici znéku Holba. Pivovar se snazi v poslednich letechigadmimo hranice svého

domovského regionu. Zpracované odfiwyéteme z nasledujiciho graéu 20.
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\ DANO  mNE

Graf 20: Nachazi se v blizkosti restaurace se z#kou Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 19: Nachazi se v blizkosti restaurace se aékou Holba?

pocéet respondent G | % podil
ANO 49 32
NE 103 68
celkem 152 100

Ponerné mnoho dotdzanych odp&délo na otazku negativn pripadré nekteri
newdéli. Pouze 32 % (49 dotazanych) odpddlo, Ze se v jejich blizkosti restaurace
s pivem Holba nachazi.i€kvapiw vSichni, ktéi odpovdéli pozitivné na tuto otazku

nebyli z domovského regionu Holby. Reékhi ®chto respondefit Ize vidt

v nasledujicim grafd. 21.

8% 4% 2%2%

8%

10%
10%
@ Olomoucky m Liberecky O Kralovéhradecky @ Pardubicky
m Moravskoslezsky m Praha m Jihomoravsky O Jihocesky

Graf 21: Krajové rozlozeni restauraci se zn&ou Holba

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 20: Krajové rozlozeni restauraci se znékou Holba

poéet respondent T % podil

Olomoucky 27 56
Liberecky 5 10
Kralovéhradecky 5 10
Pardubicky 4 8
Moravskoslezsky 4 8
Praha 2 4
Jihomoravsky 1 2
Jihocesky 1 2
celkem 49 100

Z dotazanych respondéntkteri odpovdeli, Ze v jejich blizkosti je restaurace
nabizejici znéku Holba, bylo 56 % z Olomouckého kraje. Na druh@isg s 10 % byly
kraje Liberecky a Kralovéhradecky.i€fi misto s 8 % zaujimaji kraje Pardubicky a
Moravskoslezsky. DalSi zastoupendlyni kraje Hlavni nésto Praha (4 %), Jihomoravsky
(2 %) a Jiheesky (2 %).

6.3.10 Vnimani zna €ky Holba respondenty

Otazkacislo 14 byla otekena a jejim cilem bylo zjistit nazory respondemida by
ocenili vstup znéky Holba do jejich regionu (pokud tam uZ sadfejae nepisobi).
Dotazani se mohli volnrozepsat, jaké by byly vyhody a nevyhody vstupuénongky do

jejich regionu a jaky by bylifpadny ,souboj* s konkurenci.

Odpowdi byly opst roztidény do kategorii a poté byly &eny cetnosti
jednotlivych kategorii. Vysledky byly graficky vydooceny v grafdé. 22.
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Graf 22: Nazory spojené se vstupem do regidin kde Holba nepisobi

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 21: Nazory spojené se vstupem do regidénkde Holba nepisobi

kategorie po cet
respondent &

vstup na trh by byl problémovy 19

ocenil/a bych vstup znacky Holba 17

silna konkurence velkych pivovart 13

rozSifeni sortimentu na trhu 10

preference regionélnich pivovard 9
nedokazu posoudit 8
je mi to jedno 8
Z
5
4

neocenil/a bych vstup znacky Holba
Holba nema tradici

trh je nasycen

celkem 100

Na tuto otazku odpadélo pouze 100 ze 152 dotazanych. ddsgji previadal
nazor, Zze vstup ziky do regiori, kde v sodasnosti Holba nefsobi, by byl problémovy.
Problémy by podle nich byly agobeny hlavé vysokou konkurenci velkych dominantnich
pivovari. DalSim problémem je i konzervativnost lidi, fikteyvaji wtSinou odmitavi &¢i
novym zngkam. Lidé maji své oblibené ziky a nejsou ochotnifpchazet na jiné. Byli by

ochotni toto zminit pouze tehdy, kdyby &o pivo vybornou chtla gijatelnou cenu.
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Na druhém mist prevliadal nazor, Zze by dotadzani vstup novéckyana jejich
regionalni trh ocenili. Jedn&a se o lidi, teadi vyzkouSi tco nového, musi je ovSem
oslovit vyborna chtlia dobrd cena. Pro mnoho z dotdzanych by bifjerpnou zn¢nou
zasit ¢i alespa vyzkouset Bco zcela nového. Respondenti zwagtUsteckého kraje
uvackli, Ze v jejich kraji uspje téntt jakdkoli zn&ka, dilezita je pouze cena, protoze

v tomto kraji je vysoka nezatstnanost.

DalSim dilezitym argumentem byla vysoka& konkurence celogthtpivovaf, pro
néZ je jednodussi proniknout do regigrkde nefisobi, protozZe jsou jiz zavedené a zndmé.

Nezname pivovary maji proti nim velkou nevyhodu.

Naopak déle nasledoval nazor, Zénik znaky Holba do dalSich regidnby byl
dobrym obohacenim trh@im v&t3i sortiment na trhu, tim Iépe pro siditele. Nutna by

ovSem byla kvalitni reklamni kamjpa odpovidajici cenova politika.

DalSich 16 respondanha tuto otazku odp@délo, Ze tuto problematiku nedokazi
posoudit, nebo jim to bylo zcela jedno, maji svéb@Ené znaky a pokud by nova zika

na trh vstoupila, je mozne, Ze by to ani nezarewisti.
Zbylych 16 dotazanych by vstup na trh neocenilhujspokojeni se s¢asnou

nabidkou. Déle je proéndalezité, Ze znéka Holba nema tradici, nebo o ni nevi. Pro

n¢které z nich je trh nasycen a nové &yanepotebuiji.
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6.3.11 Konzumace zna €ky Holba

Posledni otazka dotazniku byla ¢bpuzavend a mila zjistit, zda dotazani

konzumuji zn&ku Holba, a pokud ano tak v jakeé fafifiocené, lahvovéi plechovky).

Vysledky jsou zndzokmy na nasledujicim gratu 23.

45%

55%

O ANO = NE

Graf 23: Konzumujete pivo znaky Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu¢. 23 vyplyva, Ze tégt polovina (45 %) zn&ku Holba konzumuje a&ao
malo pges polovinu (55 %) zr&u nekonzumuje. NEZe to byt dano existenci jinych

S

oblibergjSich zn&ek v jejich regionu nebo épneznalosti této ziky.

Kladr¢ odpovidajici respondenti se dale mohli rozhodneyaké forngé znaku

Holba nefastji konzumuji. Vysledky ukazuje graf 24.
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Graf 24: V jaké formé konzumujete znaku Holba?

Zdroj: vlastni vyzkum

Témet ¥ dotazanych respondéradpovdélo na tuto otadzku, Zze konzumujicemné
pivo Holba. Druhé misto zaujima forma baleni v iahW21 %) a posledni misto zaujimaji

S 5 % plechovky.

Dle informaci z pivovaru Holba jdestSina produkce na odbyt v lahvich, nasleduje
pivo v sudech a plechovkéach. Plechovky jsou st&elrazSim obalem, proto se kupuji
spiSe pilezitostre. Jejich pednosti je naopak mald hmotnost a nevratnost a gsot

vhodné teba na cesty. Holby se v tomto baleni proda zhidhigsic hektolité ro¢né.
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7 Zaver

7.1 Shrnuti vyzkumu

Tato ¢ast prace ma za ukol shrnout vysledky &jist prostednictvim dotazniku a
v zavislosti na tom navrhnout dita opateni ke zlepSeni postaveni Zkg Holba na

éeském trhu.

Co se tye charakteristiky respondénbyly zkoumany zakladni udaje. Vysledkem
je, ze pomdr muZi a Zen pi tomto vyzkumu byl té¥ vyrovnany, mui bylo pouze o 6 %
vice nez Zen, iptemz vSichni odpoddéli kladné na otézku, zda piji pivo. DalSi osobni
Gdaje se tykaly &ku, vzcElani a mista bydligt VétSina respondefitse pohybovala ve
vékovém rozmezi od 21 do 50 let, ostatkkaveé skupiny byly zastoupeny nepdtrn
Polovina respondeituvedla ukotené stedoSkolské vz&ani s maturitou, zpravidla se
v mnoha pipadech jednalo o studenty vysokych Skol, na druh@sg byli respondenti
vysokogkolsky vzélani. Snahou tohoto vyzkumu bylo postihnout co fogj\kraji v Ceské
republice tak, aby bylo dosazendinpétené objektivnino vysledku. Této snahy bylo
dosazeno. Ze 13 kiajv CR nebyli ziskani respondenti pouze z jednoho krajeto

Karlovarského. Ostatni kraje byly v meggvétSi mice zastoupeny.

Dale byly zkoumany obecné zalezitosti ohkednaky piva, zda je znka dilezita
a podobg. NejdilezitejSi faktory, které jsou pro konzumenty pivaleFité jsou pedevsim
chuw’ a cena, znigka skortila v preferencich az naetim misé. Pro vice nez polovinu
responderit neni znéka piva wibec dilezitd. Pokud by byly brany v Gvahu regionalni
znaky piva, tak nad faktem, zda pivo pochazi z regibydliS& respondent&i ne, se

vétSina dotazanych nepozastavuje, nezajima je to.
Posledni, ovSem nejtkzitéjSi, ¢ast vyzkumu byla za#iena na zkoumanou zfau

Holba, pochazejici ze severni Moravy. Cilem bylistitjzda je zn&a naceském trhu

znama a jaké ma postaveni.
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze zréka je na trhu posrné znama. To vyplyva z faktu, ze
84 % dotazanych odpédélo, Ze znéku zna. Jednalo se zpravidla o fakt, Ze se dotazani
s danou zn&kou setkali, & uz s ni pichazi do styku der# nebo ji shlédli na reklamnim
billboardu. | asociace spojené se slovem Holba mlumnoha pipadech ve prosgh
znaky Holba. Lidé si zpravidla slovo Holba spoijili saziacemi pivo, hory, dovolena,
reklamni billboardy Holby, Jeseniky HanuSovice. VeSkeré tyto asociace jsou spravne.

Pouze 36 dotazanych si nevybavilo nic.

Souwasti vyzkumu zngky byla i spojitost s logem firmy Holba. Byly zkodmy
hlavre barvy dominujici logu. Ti, ki@ znaku znaji si vybavili, Ze Holba pouziva zelenou
barvu, v mnoha ifjpadech nili problémy vybavit si druhou barvu a tegtji uvackli
Zlutou a bilou. Oba tipy jsou spravné, protoze ldghouziva d¥ rizné loga k prezentaci

firmy.

S kazdou zngkou souvisi samdejme i slogan, kterym se firma prezentuje. Firma
Holba pouziva slogan ,Holba — Ryzi pivo z hor* u¥kaolik let. Ne mnoho respondent
(pouze 36 %) si vzpondto na gesny slogan a zpravidla se jednalo o respondekitgj,
kde firma Holba pouziva svou billboardovou karfpalespai priblizny slogan si vybavila
témef polovina dotazanych. Jednalo se o respondentyi kKiezapamatovaliiéba jen

casteny slogan, ale viechny byly pémé podobné spravnému sloganu.

Reklama na zriéku Holba neni filiS znama. Tér polovina se najklad vibec
nesetkala s billboardovou kampani firmy Holba. Zw/lych dotdzanych pouze 38 %
védélo, Ze billboardy jsou za#leny hlavé na zdirazreni péirody a propojeni zriky
Holba s pirodou. S billboardy se mohli respondenti setkatzgona severni,igdni a jizni
Moraw a dale na Liberecku a v Prazéi¢pmz na tento druh reklamy vydava Holba 45 %

finan¢nich prostedka.

Nejcastji se dotazani setkali s reklamou na Holbu v tigii¢emz na tento druh
reklamy vydava Holba pouze 10 % figaich prostedki. Druhé misto ve znalosti
reklamnich médii zaujimaji vySe znane billboardy. OvSem velmi zajimavé feti misto,

které zaujima televize jako reklamni médium. Jez&jimavé zejména zwodu, Ze
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reklamu v televizi Holba jeStnikdy nepouzila. Ti, kié uvedli, Ze se s reklamou Holba
v televizi setkali, si ji nejspiSe spletli s jinpivni zna&kou, coZ ovsem mluvi ve prosmh
firmy Holba, aniz by to tuSila. Také &chto vysledk Ize usuzovat na fakt, Ze lidé jsou tak
zahlceni reklamou, Ze uz ani nevnimaji, jaké&ckpae reklama tyka. Na stejné urovni jako
s televiznim médiem se setkali respondenti s resdandolba v radiu, na kterou Holba
vydava 45 % finaénich prostedki.

V porovnani s neptSimi ¢eskymi pivovary a jejich oblibenosti u respondent
nejsou vysledky pro firmu Holba#iiS pozitivni. Zcela jednozriaé je nejobliberjSim
pivem na trhu Plaesky Prazdroj s posmné velkym odstupem od ostatnich Zek.

V oblibenosti se zritka Holba z#adila az na 4. misto ze 6 stanovenychiekakteré nili
respondenti hodnotit. OvSem vzhledem k objemu wnolva Holba ve srovnani s jinymi

PR

velkymi a hlave tradicnéjSimi znakami piva je toto zji&ni pro Holbu lichotivé.

V souvislosti s moznosti fniku i do ostatnich regidn Ceské republiky r#i
respondenti moznost vyjéitisvé nazory, jaka si mysli, Ze by byla gfioproti. Vyskytly
se pozitivni, negativni ale i neutrdlni nazory. azifivnich nazol previadal ten, Ze by
vstup znéky Holba znamenalifjemné roz&eni sortimentu naeském trhu, ovSem musel
by byt spojen s dobrou reklamni kampani a vhodnemoeou politikou. Z negativnich
nazon prevladal ten, Ze trh s pivem je uz nasycen, dala hgldr zminovana obrovska
konkurence velkychteskych pivovak ¢i odmitavostéeskych spdebiteli vici novym
znakadm. Neutralni nazory souvisely hlavs tim, Ze se dotazani touto problematikou

nezabyvaji a je jim jedno, zda bude na jejich neginim trhu o jednu z&u viceci ne.

7.2 Doporu €eni vyplyvajici z vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum by &h poskytnout wité dilezité informace, ze
kterych poté firma dle svych moznostiibe vyvodit cenné zé&vy. V tomto konkrétnim
piipact se jednalo o pzkum znaky, takZze kroky navazujici na vyzkum byely byt

74



zantieny na komunikaci zi&y. Druhou moznosti fiZe byt fakt, Ze firma vezme ziskané

informace jako orientani a Zadné kroky neprovede. To zaleZi na vedeni.

Jelikoz se vyzkumu zastnilo pomdrné velké mnozstvi Zen (t&h polovina),
mohla by se firma zagtit také na tento cilovy segment, a to hapostednictvim radiové
reklamy, ve které v s@asné dob vystupuji pouze muzi. Dalsi moznosti osloveniveétto
segmentu Zen by mohly byizné spatebitelské sowte, protoZze obeénse méa zato, Ze

Zeny nakupuji v supermarketech vice nez muzi.

PrestoZze Holbasobi pouze na Morgva dale na Liberecku a v Praze, takckaa
je zndma i mimo tyto regiony. OvSem jednd se spididi, ktefi se se zn&kou setkali
mimo kraj svého trvalého bydl&tnag. na dovolené, na sluZzebni @eatpodobs. Proto
by bylo vhodné rozét billboardovou kamp&i mimo regiony, kde Holba aktua@pisobi.
Mohlo by se jednat o postupné rdapsiani, nap. kazdy milrok jeden dalSi kraj. OvSem
jestlize je spugha ugita reklamni kampga musi byt dany druh zboZi dostupny v této
oblasti. Tedy vdchto oblastech by muselo byt pivo Holba také dasdugo vSe zalezi na

finanénich moznostech firmy a jejich zdjmech.

V téch krajich, kde by se cha Holba postup# zviditelnit by musela praihnout
reklamni kamp#& prostednictvim kulturnich, spotenskychéi sportovnich akci. Mohlo by
se jednat o uity typ celorepublikové akce, u niz by bylo zvolemejwtsi mesto
v regionu, kde by se akce konala. V ramci takowychkci by se potencialni zakaznici
seznamili se znkou Holba a hlavé s chuti piva Holba. Vyhodou by diré bylo
zviditelréni piva této znéky ovSem velkou nevyhodou je, Ze nelze odhadnoptediu,
zda by tato akce byla G§naci nikoli. JelikoZ v sodasnosti je trh s pivem t&fihnasycen

je treba zakaznikovi nabidnoutao specialniho.

Pokud by se jednalo o sportovni akceélynby byt zamngteny co nejskji, aby
prilakaly co nejvice zajenic V ramci €chto akci by mlo byt propojeno vice spdit
dohromady, ale tak aby vSe bylo spiSe na Urovnawgalmez profesionalniho sportu.
Pricemz dobré by bylo vybrat pro tuto kanigaznamou osobnost z oblasti sportu, ktera by

se programu aktivn U¢astnila. V ramci této reklamni kampgarby nel byt i vice
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propagovan slogan firmy ,Ryzi pivo z hor", kterydatazanych nebyligiS znamy. Slogan
by mel byt vnejaké podob sowasti nazvu reklamni kampan pripadré této
celorepublikové reklamni akce. Né@gdad by se mohlo jednat o nadzev ,Ryzi pivo z hor
““““ “¢i ,Ryzi pivo sestupuje z hor“. JelikoZ slogan firrsg tyk& hlavé hor,
mohlo by se jednat o¢faky sport spojeny s horami — lyZovani, horsk& kbtarolezectvi,

atd.

Pokud by byla zvolena forma této akce spiSe kulttirapole&enska, mohlo by se
jednat nap o rozsfeni akce ,Horovani“ ofi do vice ndst v republice. Horovani je akce,
ktera je peadana kazdotmé v Sumperku a zahrnuje v solprednasky, promitani a
vyprawni zangrené na hory. Takovychto celorepublikovych fesfivsite probiha mnoho,
ale £3i se vysoké oblib u nav&vnika a jis€ by i celorepublikové ,Horovani“ bylo

aspEsSné.

DalSi oblasti, nad kterou jail@zité se zamyslet, jsou reklamni média, kteradirm
Holba pouziva. Firma Holba vyuziva z reklamnich iméduze tisk, radio a venkovni
reklamu formou billboant, pricemzZ jeSt se prezentuje svymi webovymi strdnkami na
internetu. Tiskova reklama byla dle tohotdzkumu nejastji shlédnuta, pestoze na ni je
vydavano nejménfinancnich prostedki (10 %). Proto by mozna byldiposné o #kolik
procent zvysit vydaje na tiskovou reklamu a prooikn prostednictvim fiznych
regionalnich deniki do jinych krafi, podob® jak jiz bylo navrZzeno u billboatd Oviem
to by zpisobilo omezeni finamich prostedki na ostatni média. OvSem pokud by se
opravdu jednalo odkolik malo procent, nemusely by Zny byt @iliS vyrazné. Vnimani
reklamy v radiu a na billboardech bylo dle naSefipkumu téndt vyrovnané. Od roku
2003 doslo k vyraznému pokroku v radiove reldaktera je velmi usgsna. V roce 2003
se znaka Holba prezentovala pouze na regionalnich radiidoasné dob Ize slySet
reklamu v celorepublikovém radiuGesky rozhlas. Nejpozoruhogii fakt, vyplyvajici z
provedeného vyzkumu, se tyka reklamy nacknaHolba v televizi. Firma Holba televizi
jako reklamni médium jedtnikdy nepouzila, festo 16 % dotdzanych odpaklo, Ze
znaku Holba z televize znaji. Na tomto faktu Izefbpotvrdit sodasny trend v televizni
reklan®, Ze spdiebitelé jsou tak nasyceni reklamou, Ze v mnatipaplech nevnimaji jaké

znaky se reklama tykd. V souvislosti s timto faktemytéze doportit firm¢e Holba, aby i
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nadale reklamu v televizi nepouzivala. Lidei, Zze by to pro ni byla zbytea finareni
ztrata a Ze by reklama mohla zapadnout. Vyjimkoww§em bylo, kdyby iisla s novou,
pievratnou formou reklamy. Druhymidodem pré nepouZzivat televizni reklamu je fakt,
7e Holba neni celorepublikova ztka a neni tudiZ dostupna v c€léské republice.@sto

Ize fici, Ze televizni reklama je ve fin&mich moznostech firmy Holba. Objemy uvazované
reklamy musi odpovidat moznostem zvySovani vyrobyaa€ram zvySovani odbytu

v uritych regionech.

Nadale by se firma Holba #a zangfovat na s\ ,domaci“ region — severni a
stredni Morava. RestoZe je zde zika velmi dolse znama, je dobré jeji pozici neustale
posilovat a podporovat nagprostednictvim firemnich akci, které jsou v poslednieteth
velmi oblibené a hopn navSévované nebo roz&%vanim pdétu restauraci nabizejicich

vyhradré pivo Holba.

Jak bylo zminano vySe, Holba zcela minima@rmprodukuje plechovkové pivo. Proto
by bylo vhodné podpi prodej plechovek Holbagakou spatebitelskou sowti, ¢cimz by
mohlo dojit k vy3Sim prodéin. Plechovky pedstavuji witou miru exkluzivity pro kazdy

pivovar, je nutno si dat zalezet na tvbrimage plechovek.

Zna’ka Holba neni zrikou, kter4 by ctda v sowasné dob proniknout na
celorepublikovy trh. Na trhu existuje obrovska kordnce, zvlagt nejwtsi pivovar na
ceském trhu Plzesky Prazdroj, ktery ovlada 54 % trhu. Netasd, zda by pivovar a zika
Holba uspli proti velkym pivovarnickym gigariim, nicmér v marketingu je
akce, kterd &akym zpisobem pivovar Holba zviditelni, ide vést ke zvySeni jeho

sowasného 3 % podilu na trhu.
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Priloha¢. 1: Dotaznik - Vyzkum znamosti piva 2kg Holba naceském trhu

Otazky zamérené na znaku Holba:

1.

4.

Pijete pivo? ] Ano [ Ne

Y7

Co je pro Vas p konzumaci piva nejilezitgjSi? (Ize i vice odpasdi)
[]chw [ ] znaka [ ] cenal ] obal [] doporweni znamych

Je u Vas p konzumaci piva tllezita znaka a jeji tradice? [ 1 Ano []Ne

Preferujete zn&ku piva, ktera se vyrabi v regionu ¥mz bydlite?

[ preferuji pivo ze svého regiou] premy3lim nad regionalnimigodem piva

] negemyslim nad regionalnimigodem piva

5.

Znéte zn&ku Holba?[ ] Ano [ ] Ne

Co se Vam vybavi, kdyZz sekne slovo ,Holba“?

Vite, jaké d¥¢ barvy dominuji v logu firmy Holba? (zvolte jedndmowd’)
[]cervend, bilda  [] modragervena [] zelena, Zluta [] zelena, bila
] nevim

Vybavite si, jaky slogan pouZziva firma Holba?

Vite, na co jsou zadeny billboardy firmy Holba? (zvolte jednu odpiak)
[] na zdirazreni chuti [] na zdirazreéni prirody [ ] na kvalitu piva
[] na cilového spiebitele ] nevim

10. Saad’te nasledujici pivovary dle oblibenosti:

Plzaisky Prazdroj
Staropramen
Budgjovicky Budvar
KruSovice

Holba

Starobrno
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11. Z&astnil/a jste se dkdy rejaké promoakce firmy Holba — nappivni slavnosti, kulturni a
sportovni akce sponzorované firmou Holba?

L] ano, VYJMeNUJtE: .........ciiuitiiiiit e,

12. V jakém reklamnim médiu jste se alespednou setkali s reklamou na pivo Holba?
[ ] televize [ ] radio [] tisk [ ] internet [] billboard
[ ] nesetkal/a jsem se

13. Nachazi se v blizkém okoli VaSeho bydlig&staurace, nabizejici pivo Holba?

] Ano ] Ne

14. Pokud Holba ve VaSem regionu chybi, myslite sivg®ip na Vas regiondlni trh by byl bez

problémi, ocenili byste jej? Pokuste se okomentovat, jgklya proci proti.

15. Konzumujete pivo Holba

[] tocené [] lahvové [] plechovky [] Holbu nekonzumuiji

Demografické otazky:
16. Pohlavi
] muz [] Zena

17. Vék

[ ] Do 20 let []21-50let [ ]51 a vice let

18. Stav

] Svobodny/a [ ] Vdana ] Zenaty [ ] Rozvedeny

19. NejvysSi dosazené vadni
[ ] zakladni [] Stredni s maturitou [] Vy3&i odborné vzdani
[] Vysokogkolské

20. Kraj trvalého bydliSt ...,

Dékuji Vam za vyplni dotazniku. Posbirana data poslouZzi pro zpradaiglomové prace.
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Priloha¢. 2:  Reklamni billboardy firmy Holba HanuSovice.a.s

) e
RYZl PIVD =
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