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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se v teoretické casti zabyva problematikou historického vyvoje
obchodnich znacek a znackou jako pojem marketingové komunikace. Detailngji pak
rozebira corporate identity a zminuje také teorii marketingového vyzkumu a problematiku
ochrannych znamek. V praktické casti pak analyzuje historicky vyvoj vafeni piva
v Ceskych Budgjovicich se zaméfenim na vznik a vyvoj zna¢ky Bud&jovicky Budvar. Dale
navazuje analyzou CI a cilové skupiny znacky. V zavéru pak vyhodnocuje vyzkum

zamétfeny na vnimani znacky v Ceské republice.

Kli¢ové slova: Budéjovicky Budvar, znacka, branding, corporate identity, image, historie,

design, komunikace, produkt

ABSTRACT

This project is in the theoretical part interested in the historical development of trademarks
and brand as a concept of marketing communications. A detailed description analyses
corporate identity and also mentions the theory of marketing research and the issue
of trademarks. In the practical part analyses the historical development of brewing in the
Ceské Budejovice, focusing on the formation and evolution of Budweiser Budvar brand.
Then follows an analysis of CI and target group of this brand. In conclusion, it evaluates

research, targeted to brand perception in the Czech Republic.

Keywords: Budéjovicky Budvar, brand, branding, corporate identity, image, history,

design, communication, product
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UVOD

pivnich znacek na ceském trhu, Budéjovicky Budvar. Budéjovicky Budvar byl zrozen na
zaklad¢ Akciového pivovaru, ktery vzniknul v roce 1895. Jeho tradice vSak saha jesté
mnohem hloubé&ji do historie. Tradice vateni piva v Ceskych Budgjovicich, kterou se prace
mnohymi zménami, ale po celou dobu zistala vérnad svym kofeniim a tradici vafeni piva

z téch nejkvalitngjSich surovin.

Cilem prace tak bude provést analyzu historického vyvoje vatreni piva v Ceskych
Budgjovicich se zaméfenim na vznik a rozvoj znacky Budé&jovicky Budvar a zjiSténi

soucasného stavu vnimani této znacky na nasem trhu.

Na zékladé teoretickych poznatki budete v praktické ¢éasti vénovana pozornost
predevsim vyvoji corporate identity se zaméfenim na soucasnou komunikaci znacky. Bude
popséana jeji cilova skupina a bude analyzovana konkurence znacky. Tato analyza bude
podpoiena vlastni vyzkumnou sondou, kterd bude zaméfena na vniméani znacky
Budgjovicky Budvar v soucasnosti a na prizkum preferenci konkurencnich pivnich
znacek. Priizkum bude realizovan pomoci kvantitativniho vyzkumu s minimalnim poctem
respondentll v poctu 100 osob se zaméfenim na cilovou skupinu znacky. Cile vyzkumu
je zjistit soucasné vnimani znacky a urcit zda je jejim hlavnim konkurentem znacka Pilsner
Urquel. K otazce ohledné konkurence pak dopomuze analyza internich materialt agentury

Kaspen Jung von Matt.

Téma bylo zvoleno sohledem na autorovu zdlibu ve studiu komunikace

marketingovych znac¢ek. Bud¢jovicky Budvar pak spada mezi jeho znacky nejoblibenéjsi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE ZNACEK

Abychom mohli v nésledujicich kapitolach popisovat historicky vyvoj znacek,

je nejprve potieba si tento pojem definovat.

Slovo znacka miize nabyvat mnoha vyznami a hodnot, at’ uz v zavislosti na kontextu,
ve kterém se o nich bavime nebo pravé v zavislosti na Case. Pojem znacka piedstavoval
néco jin¢ho v pocatcich a néco jiného v soucasnosti. I spotiebitel a firmy vnimaji tento
pojem odlisné. Muze se jednat naptiklad o konkrétni predmét, graficky ¢i pisemny symbol
nebo tfeba slovni pojmenovani. Znacky se vyskytuji vSude okolo nas a pouzivaji se ve
vSech oborech lidské Cinnosti. Definice, které¢ by vSak méla stejné¢ dobie obstat ve vSech
oblastech je, Ze znacka je niterny pocit. ,,Je to instinktivni pocit clovéka, protozZe znacka
Jje nakonec vzdy definovana jednotlivci, ne spolecnostmi, trhy, nebo takzvanou verejnosti.*

(NEUMEIER, 2006).

1.1 Historicky vyvoj znacek - pocatek

Prvni znacky se dle archeologickych prizkumi objevovaly ruku v ruce s prvnimi
lidmi. Jisté to tehdy nemélo mnoho spole¢ného s dneSnim pojetim znacek a Slo spise
o symboly, které byly vnimany jako nositelé informaci. Pivodnim ucelem znacek tak bylo
pfedavani informaci a nikoli znackovani, tak jak ho vnimédme dnes. Pod definici informace
si mizeme predstavit prvni jeskyni malby (napf. Jeskyné Altamira, 35 000 let pf. n. 1.)
které zachycovaly vyjevy pravékych lovcl, nebo tfeba jejich ritudlni zdobeni, které se

vztahovalo k riiznym pfileZitostem, jako byl naptiklad lov, nebo dékovny tanec bohlim.

Zasadni posun k dneSnimu vnimani znacek nastal teprve v dob¢, kdy vzrostla potieba
odlisit se. KdyZz dva d¢laji totéZ nikdy to neni totéz, jak tedy dosahnout toho, aby lidé
snadno identifikovali co je dobré a co ne? Jako prvni na to pravdépodobné piisli femeslnici
v oboru keramiky a kamenictvi. Na téchto rukodélnych vyrobcich byl uvadén zdroj ptivodu
od praddvna a to se dle souasné¢ho vnimani da chapat jako jasny pfedchlidce brandingu.
Tedy znackovani vyrobkil za uc¢elem jednoznacné identifikaci vyrobce. A pro¢ by tomu tak
mélo byt? Vzdyt i dnes jsou takto produkty oznacovany a zemé pivodu je nedilnou

soucasti znacky. (Keller, 2007).
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V minulosti bylo misto plivodu vnimano samoziejmé¢ jeSt¢ mnohem intenzivnéji,
vzdyt tenkrat to byla vétSinou jedind informace, kterou kupujici o vyrobku mél.
Pokud byly piedchozi zkusSenosti s timto produktem ¢i zbozim dobré, byla znacka zarukou
spolehlivosti a kvality. Nejstarsi nalezy takovych vyrobk, jako naptiklad ¢insky porceldn,
indické zboZi, nebo tieba hlinéné dZbany z Recka a Rima se datuji do doby kolem roku

1 300 pt. n .1. (Keller, 2007)

1.2 Historicky vyvoj znacek - stiredovék

Ve stfedovéku nastal rozvoj spolecnosti, dochazelo k vzniku oborovych cechl
a heraldiky (véda, kterd e zabyvala studiem vyvoje erbi) jako symbolu piislusnosti. Kdyz
se napfiklad méla ve stfedoveéku stretnout dvé vojska, vzdy byla néjak barevné odliSena
a nesla si do boje svlij erb. Erb nebyl v tomto pfipad€ nic jiného nez pozd¢jsi obchodni
znacka. (Vysekalovd, Mikes, 2009) Tyto erby, neboli heraldické znaky, zafaly vznikat
ve 12. stoleti v dobé kiizackych vyprav, kdy potieba identifikace v boji znacné vzrostla.
Heraldika znacila ptisluSenstvi k socialni skupin¢ a vyjadfovala statut a postaveni jeho
nositele. Pozdéji se podobnymi znaky zacalo oznacovat také zbozi a vyrobky. Tyto ,,peceté
kvality” se zacaly vyskytovat v oboru hrncifstvi, tiskafstvi ¢i naptiklad zlatnictvi. Neni
divu, Ze uz tehdy byla snaha vyrobky s ,,peceti kvality* napodobovat, a tak uz tehdy bylo

mozné narazit na padélek. (Keller, 2007)

Ve sttedoveku ovlivnila vyvoj ,,brandingu jesté jedna dulezita véc — cechy. Cechy
byly sdruzeni femeslnikli, ktefi chtéli svym vyrobkim urcit jasnad pravidla s ohledem
na kvalitu a cenu. Kazdy sdruzeni své vyrobky znacilo spoleénym znakem a tim vyrobkim
dodéavalo identifikaci kvality. V soucasnosti by se dal takovy cech pfirovnat k velké
spole¢nosti, kterd ma vyrobu v riznych ¢astech svéta, vyuziva out sourcing (externi spolu-
pracovniky), ale pokazdé uplatiuje stejny proces. Vyrobek je vyroben ze stejné kvalitniho

zboZi, stejnym postupem a je oznacen spole¢nou znackou. . (Keller, 2007)
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1.3 Historicky vyvoj znacek - novovék

Novovék znamena dobu pifevratnych zmén spolecenského, kulturniho
a ekonomického charakteru. Je charakterizovan pfechodem od zemédé€lské vyroby
k ekonomickym modeltim kapitalismu, rozvoj osobni svobody a svobodné spolec¢nosti jako
takové. Stim souvisi vyrazny ekonomicky rist, zvySovani Zivotni Urovng, urovné

obecného vzdélani a kultury.

Evropské velmoci novoveéku vytvorily celosvétové kolonidlni tiSe, diky cemuz
dochazelo k propojovani riznych ¢asti svéta a urychlovani celospole¢enského vyvoje. Pro
vyvoj znacek bylo zdsadnim zlomem piedev§im osidlovani Ameriky. Znacky se zde

z pocatku zacaly objevovat predevsim na lécich a tabakovych vyrobcich.

Novovék také znamenal pfechod od individualni k masové vyrob¢, kterd se diky
pramyslové revoluci stala mnohem jednodussi. Nejen, ze se stala daleko jednodussi
vyroba, ale také distribuce a komunikace vyrobku jako takového. Diky tomuto
zjednoduseni se vyrobci mohli soustfedit na to jak svlj produkt jesté 1épe prodat. Za timto
ucelem se zacali vice zajimat o podobu svych produkti — at’ uz §lo o logo, design,
¢i o samotné baleni produktii, nebo také o pojmenovani, jaké svym vyrobkiim davali.
Ptizptisobovali své zbozi pozadavklim zakaznikd, a tak se naptiklad tabak neprodéaval ve
velkych Zocich, ale v malych bali¢cich, které vypadaly 1épe a byly uzivatelsky daleko blize
koncovému zakazniku. Dal§im zdsadnim zjisténim bylo, Ze jméno je pro prodej produktu
velice dulezité. Pivodné byly nazvy produktu vétSinou odvozeny od jména prodejce,
pozd¢ji se vSak pteslo k dirazu na zvucnost a jednoduchost. Tento trend pretrvava

do dneska. . (Keller, 2007)
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1.4 Historicky vyvoj znacek - soucasnost

Jak jednou prohlésil David Ogilvy ,, Znacka je to, co Vam ziistane, pokud Vam shori
tovarna.” Jini zase tvrdi, ze znacka mlze mit daleko vys$si hodnotu, nez vSechny hmotné
veéci pattici spolecnosti. Co to vSak v souCasnosti znamend? Co je tou onou nehmotnou
véci, které Casto dosahuje astronomickych hodnot? Touto otdzkou se zabyvalo jiZ mnoho
obornikli z oboru reklamy a marketingu, ale mnohdy je takovd definice kompilace
védeckych texti, kterym nikdo nerozumi. V tvodu této prace byl parafrazovan Neumeier,
ktery definici soucasného vnimani znacek, dle autorova ndzoru, vystihuje nejlépe. Znacka
podle néj znamend pro kazdého z nds néco jiného — onen instinktivni niterny pocit, ktery
v nas vyvolava. Kazdy jednotlivec si vytvaii svou vlastni definici znacky, a proto je velmi
slozité jednoznacné fici, jak takova definice zni. Co vSak mizeme fici s urcitosti, ze znacka

neni?

Znacka neni logo. Slovo logo je zkratkou slova logotyp, coz je oznaleni pro
obchodni znacku ve formé graficky zpracovaného slova (logos znamena fecky slovo).

Logo nebo jiny druh obchodni znamky neni zna¢kou samotnou, je jen jejim symbolem.

Znacka neni systém vizualni identity podniku. Vizudlni identita podniku je vynale-
zem dvacatého stoleti, uréeny ke kontrole pouzivani obchodnich znamek a grafickych

prvki na podnikovych publikacich, reklamach, internich materialech a podobné.

Znacka neni produkt. Mizeme fidit vyrobky, prodeje, distribuci, kvalitu, ale fidit

wev

Znacka neni to co o ni fikate VY, ale to co o ni fikaji ONI. (NEUMEIER, 2006).
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2 ZNACKA JAKO POJEM MARKETINGOVE KOMUNIKACE

., Kdysi davno se znacky pouzivaly pro obycejné vyrobky pro domdcnost: mydlo, caj,
praci prasek, krém na boty... bézné vyrobky kazdodenni potieby, které clovek spotreboval
a koupil nové. Znacka byla symbolem stdlosti. V dobé vedeni a falsovani vyrobkii,
nespolehlivé vykonnosti a promeénlivych cen znamenala znacka standardni kvalitu,
mnozstvi a cenu. Image znacky udrzovala a podporovala samotny produkt. Dnes je ale
v§echno vzhiiru nohama: znacky povysily. Funkcni charakteristiky produktu dnes vetsinou
povazujeme za samoziejmost. Znacka je sice stdle zaloZena na image, ale uz to neni pouze

Jjeji image, ale i nase viastni. “ (Olins, 2007, str. 16)

Znacka nam umoznuje definovat sama sebe — zaclenovat se do riznych kment a davat
svému okoli najevo s jakymi postoji se identifikuji. V soucasnosti je tedy znacka nejen
o vyrobci, produktu a jeho komunikaci, ale pfedevSim o koncovém spotiebiteli.
Spolecnosti a jejich znacky, které znaji své zakazniky, jsou proto v dneSni dobé

v komunikaci mnohem vice cilengjsi a efektivné;si.

2.1 Budovani znacky/branding

Z ptedchozich kapitol uz vime, Ze znacka je néco, co sidli v myslich zakaznikd. Je to
to co si 0 nasem produktu mysli ONI a né to co si 0 ném myslime MY. Vime tedy, ze pfi

jejim budovani je potieba brat daleko vétsi diiraz na cilovou skupinu, nez tomu bylo dfive.

Abychom produktu dodali znacku, musime nejdiive do mysli spotiebitele dostat
,kdo“ je produkt. Tedy jej pojmenujeme a vyuzijeme dalsi prvky znacky, abychom je

pomohli identifikovat. (Keller, 2007)

To Ze by se znacka méla n¢jak jmenovat, méla by mit svoje jedine¢né grafické
ztvarnéni, méla by byt mit piesny positioning (umisténi v ramci cilové skupiny), silny
ptib¢h, dobie nastavenou cenu a piedev§im vztah se zdkaznikem, bylo popséno v mnoha
odbornych publikacich.. Ke kazdé ze zminénych disciplin existuje mnoho publikaci
a pravidel, jak se s nimi vypotfadat. Napiiklad jméno ma byt vyrazné, stru¢né, vystizné,
ma mit snadny pravopis a Citelnost, musi se libit a mit Siroké uziti a musi se snadno chra-

nit. Jak ale budovat znacku tak, aby nezapadla? Jak ji odliSit ze zéplavy vSech konkurentl

------

vvvvv
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5 zakladnich disciplin brandingu, kterymi by se méla fidit kazdd znacka, ktera chce
dosahnout uspéchu.

., Neexistuji nudné vyrobky, jen nudné znacky. Jakakoli znacka se miize stat diky odvaze

¢

a predstavivosti stat charismatickou. Musi ale zvladnout 5 disciplin brandingu. "

(Neumeier, 2006, str 19)

1. Odliste se
Aneb kdo jste? Co délate? A pro¢ na tom zalezi.
Na prvni otdzku odpovi vétSina firem bez vahani, se druhou uz ma trochu kompli-
kace a na tu tieti uz odpovi malokdo spravné. Pfitom pravé definice ,,pro¢ na tom
zalezi* firmu dokéze v myslich zakaznikl posunout vyrazné nahoru a odlisit ji od
konkurence daleko piehlednéji nez prvni dvé zminéné. Moznd je tomu tak pravé
proto, ze je odpoveéd na ni tak slozitd. Respektive neni slozita odpovéd’, ale cesta
k ni.
Reknéme, Ze jsme firma, ktera prodava boty. Vime jak se jmenujeme, vime, Ze
vyrabime boty, ale to samé muze fici dalSich tisice spolecnosti. To co nas od nich
odliSuje je pro¢ na tom zalezi. Naptiklad firma Bata by tak na tuto otdzku mohla
odpovédét. ,,Protoze nase boty maji divéru celych generaci. To uz o sob¢ jen tak
nikdo prohlésit nemtize.
Dal3im zpiisobem jak se odlisit je byt jednoduse jiny, nez viichni ostatni. Ze se to
lehce fekne, ale tézko provadi, uz je véc jind. Kdyz vSak zohlednime to, jak jsou
lidé nauCeni zpracovavat informace, zjistime, Ze k jinakosti ndm muze stacit
napiiklad netradicni design baleni. OdliSnost totiz zabira diky tomu, jakym
zpusobem pracuje lidsky rozum. Abychom se nemuseli dennodenné probirat tisici
riznych informaci, naucil se je nd§ mozek filtrovat. Vstupni informaci ndm pak
nejprve zpracovava zrak, ktery se zaméefuje na kontrasty a odliSnosti a ty predklada
mozku ke zpracovani. Mozek se pak zabyva vyznamem téchto vjemi. Kdyz uvidi-
me novy obal, ktery vyuziva kontrast nejen svym ztvarnénim, ale také koncepci,
zdé4 se nam esteticky zajimavy — lib4 se nam. Tradi¢ni pohled na graficky design
posuzuje 4 mozné cile: identifikace, informace, zdbava, presvédceni. Ve svéte

znacek je patym cilem odliSnost. (Neumeier, 2006)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2. Spolupracujte

Vybudovéani zna¢ky neni rozhodné zaleZitosti jedné osoby. Zadny subjekt, ani
pfirodni, ani ekonomicky, se nevyviji vizolaci. Ani znacky ne. Znacky jsou
vysledkem interakce. Na budovani znacky nespolupracuje pouze marketing
a management, ale také napiiklad neustdle se ménici okruh riznych poradct,
kreativnich tymi, PR agentur, agentur na prizkum trhu, dodavateld, distributort,
partnerti a samoziejm¢ zakaznikl. K budovéani znacky je pak potifeba interakce
z kazdym z nich. Kazdy takovy jednotlivec se svym zpiisobem na budovani znacky
podili. Je to jako kdyz se stavi moderni vyskové budovy. Na budové pracuje
vedouci architekt, ktery vSak musi mit velké mnozstvi riznych poradci,
konzultantli a nekone¢né mnozstvi riznych dodavatelii. Kazdy jeden z nich se pak
podili na celkovém obrazu budovy. Jak ve své knize Bradn Gap uvedl Neumeier,
vlastnictvi k partnerstvi. Podle néj neni nejlepsi firma ta, ktera mé nejvice odborni-
kt, ale ta, ve které nejvice odbornikli dokaze nejlépe spolupracovat. (Neumeier,
2006)

3. Inovujte

Benjamin Franklin jednou prohlésil ,,Chcete-li presvédcit, nespoléhejte na zdiivod-
novani, ale snazte se vyvolat zdajem.

Jednim ze spolehlivych néstrojl, jak tento zajem vyvolat je inovace. Vezméme si
napiiklad nové tablety od Apple. Do t¢ doby nez byly uvedeny na trh a doslova
zménil pravidla hry v IT primyslu, museli mit manaZzefi této spolecnosti velmi
nelehké spani. Pravé to, Ze je to néco nového a nevyzkouseného jejich racionalné
véci nevyzkouSené a tudiz ne pfili§ bezpecné. Kreativita vSak potfebuje piesny
opak — chce d¢lat véci nepfirozené, chce byt originalni, a proto musi vyrazit
novymi sméry. Samoziejmé, ze ne vSechno na 100 % odlisné je i skvélé, ale jak
prohlasil Raymond Loewy ,Je potreba hledat nejprogresivnéjsi z prijatelnych

reseni. “ (Neumeier, 20006)
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4.

Ovérujte

V klasickém komunikacnim modelu se vyskytuji tii prvky: odesilatel, sdéleni
pfijemce. Odesilatel (firma), odeSle sdéleni (televizni reklamu, letdk, webovou
stranku) ptijemci (tedy nasi cilové skupin€). Tim je vétSinou proces komunikace
ukoncen. Tento model vSak nepracuje se skuteCnosti, ze komunikace piedstavuje
dialog. Firma néco sd¢li a piijemce na toto sdéleni odpovida. Muze to udélat bud'to
viditelné, a to naptiklad tak, ze svlij komentat zvefejni, nebo si jej necha pro sebe
a ulozi si jej pouze do podvédomi. Takovym komentafem muize byt i to, Ze pifijem-
ce reklamu zkrétka rychle ptepne. I s touto zkuSenosti v§ak mtize v budou pracovat
a pii riznych pfilezitostech ji pouzit jako odpovéd’ na naSe sdéleni. Proto je velice
diilezité aby spolecnost dostavala ke své komunikaci zpétnou vazbu. Model zming-
ny na zacatku tohoto odstavce tak dostava ctvrty krok, kterym je reakce ptijemce.
Na tento ¢tvrty krok pak navazuje opét krok prvni a takto potad dokola. S kazdym
opakovanim pak muze byt komunikace o néco lepsi. K ucelu poskytovani zpétné
vazby slouzi samoziejmé velké mnozstvi kvantitativnich a kvalitativnich priizku-
mi. O tom vSak blize az v kapitole ,,Jak se zkoumd znalost a vnimani znacky*.
Je vsak nad slunce jasné, Ze pokud chceme, aby byla komunikace nasi znacky
kvalitni, je potfeba ji neustale ovéfovat a pfizptisobovat zjisténym skutecnostem.

(Neumeier, 2006)

Kultivujte

Zuslechtovani, vzdélavani, zdokonalovani znacky je prace, kterd nikdy nekonéi.
V dne$nim pojeti uz se znacka nevnima jako subjekt, ale spise jako proces. Znacky
se mnohem vice chovaji jako Zivé bytosti, nez jako organizace. Dnes jiz zastaraly
model teflonové ¢isté komunikace, kdy musi znacka vypadat pti kazdé ptilezitosti
naprosto stejné je uz za nami, nastdva doba kdy se za¢ind nosit nekonzistence.
Pokud se tim znacka neziikéd svych definujicich znalosti, je to naprosto v potadku.
Vzdyt i my, pfestoze doma chodime obleceni v teplacich, n€kdy nosime obleky.
Ale lid¢, ktefi nas znaji, védi, Ze za tim ,,pozlatkem* zlistivame stale stejni. Znacka
by se méla také pfizpisobovat riznym situacim a tom musi spolupracovat celd
spolecnost od obchodniho zastupce, ptfes UcCetni, sekretaitky az po nejvyssi
manazery. OvSem ¢im je znacka rozptylengjsi, tim vice potiebuje silné fizeni. Jak

vi kazdy rodi¢, kreativita se mize rychle zvrhnout v nefizeny chaos. A i kdyz je
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fizeny chaos nezbytny pro jiz zminénou inovaci a zménu, nefizeny chaos muze
zpusobit, ze bude znacka schizofrenni a zmatena.

(Neumeier, 2006)

2.2 Vyznam znacky pro firmu

Znacka zacala pro firmu nabyvat na vyznamu az ve 20 stoleti, kdy se z lokalnich

firem zacaly stavat firmy globalni.

wJakmile se spolecnosti zacnou ménit v koalice s celosveétovou pusobnosti,

promenlivymi Fidicimi strukturami, pohyblivymi hranicemi, aliancemi a obchodnimi

------

(Olins, 2009, str. 107)

Jinymi slovy, pokud se znacka stane tak velkou, ze jeji pracovnici pracuji v rliznych
mistech (a nemusi jit nutn€ o zahranici) a nevidaji se na denni bazi, nepoji je tedy zadna
spolecnd aktivita, jak pracovni tak volnocasova, stane se jejich hlavnim pojitkem praveé
znacka, pro kterou pracuji. Znacka se tak stava dileZitou nejen pro zakazniky, ale také pro
zaméstnance, kteti ji chté nechté reprezentuji. To jakym zpisobem to dé¢laji, by méla byt
pravé zalezitost vedeni, které by své zaméstnance mélo vést k loajalité ke znacce a k dobré
reprezentaci celé spolecnosti. Vzdyt’ pravé zameéstnanci jsou ti, ktefi na vefejnost piinaseji
,pravdu® o znacce. Jdou piimo od zdroje, a proto jsou jejich prohlaseni brana vazné. Znac-
ka by se tedy méla snazit, aby zaméstnanci byli ti, kdo se diilezité véci dozvi diive nez
vefejnost. Spravnd komunikace znacky k zaméstnancim je zdkladem jejiho vnimani

navenek.

2.3 Vyznam znacky pro spotiebitele

,Znacky jsou k dostani ve vsech tvarech a velikostech: mohou byt specifické nebo
obecné, hmatatelné nebo neuchopitelné, globalni nebo narodni, drahé nebo levné. Jejich

3

silu jim ve vetsine pripadii nedava jen to, jaké jsou, ale take to, co predstavuji.*

(Olins, 2009, s 18)
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skute¢nosti je. Vezméme si napiiklad takové oblegeni. Jak jiz fikal Jan Werich ,,Saty délaj
¢lovéka®. Dnes by se toto prohlaSeni dalo preformulovat tak, Ze znacka obleceni dodava
jeho nositeli urcity statut. Pokud jste naptiklad motorkat, snaZzite se to zdlraznit i oblece-
nim, které nosite. VSichni motorkafi nosi tu a tu znac¢ku (nebo alespon takovy dojem mate),
a protoze i vy se citite byt motorkafem, po této znacce touzite a chcete ji nosit. Nezajima
vas, ze stejny kus obleceni dé€laji i tisice jinych firem, nechcete nosit obycejné tricko,
chcete nosit svoji znaCku a zafadit se po boku svého kmene. Znacka pro nds ma vyznam
1 ve vSech ostatnich oblastech Zivota. Naptiklad vim, Ze pokud si koupim tu a tu znacku
piti, nikdy nebudu zklaman. A tohoto pocitu se znacky snazi dosahnout. Chtéji, aby si

spotiebitelé¢ mysleli, Ze vi co kupuji.

2.4 Corporate identity

Corporate identity (dale jen ,,CI“) neboli firemni identita byva obcas Spatné
interpretovana jako firemni image. Tyto dva pojmy vSak nejsou vzajemné zaménitelné.
Vyraz firemni identita totiz v praxi zahrnuje mnohem vice prvkll nez jen firemni image,
kterou firemni identita buduje. Pfestoze se v mnoha publikacich stale setkdvame
s vyrokem, ze CI = vizudlni identita a obsahuje pravidla prace s logotypem. Jedna se vSak
pouze o zdménu s pojmem corporate design, ktery je jednou ze ¢ty zakladnich soucasti CI.

A co vSechno tedy firemni identita zahrnuje?

., Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patiici k firme i jeji
eticke hodnoty. Je definovana riiznym zpusobem, ale jeji podstata spociva v komplexnosti
obrazu a je tvorena radou nastroju, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji. Takze

urcite nejde jenom o vzhled a vizualni styl. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 14)

Vysekalova dale déli firemni identitu na tyto zékladni skupiny — firemni design,
firemni komunikace, firemni kultura, produkt. VSechny tyto skupiny pak musi dokonale
spolupracovat, aby vytvareli chtény obraz firmy. VSechny tyto skupiny se pak navzijem
ovlivituji jak dovnitf, tak navenek firmy. VSem témto Ctyfem zakladnim skupindm bude

vénovan prostor v nasledujicich podkapitolach.
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2.4.1 Firemni design

Aneb jednotny vizualni styl. VSechny kvalitni znacky dnes zachycuji jednotny
vizualni styl do grafické bible zvané graficky manudl. Diky manudlu se pak snazi
doséhnout jednotného vizualniho stylu ve vSech oblastech své komunikace, at’ uz dovnit
nebo navenek. V grafickém manudlu jsou pak uvedeny jasna pravidla jak s grafickou
podobou znacky zachdzet pii nejriznéjsich ptilezitostech. Dobré grafické manudly definuji

presné uziti znacky at’ uz na reklamni nosice nebo tfeba na uniformy svych zaméstnanci.
Dle Vysekalové (Vysekalova, Mikes, 2009) do firemniho designu spada:

- Nazev firmy a zpusob jeho prezentace

- Logo jako identifika¢ni zkratka

- Znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

- Pismo a barvy

- SluZebni grafika (propagac¢ni prvky a tiskoviny)

- Orienta¢ni grafika (Uprava interiéru, oznac¢eni budov apod.)

- Odévy zaméstnanct

- Grafika obalt

- Darkové pfedméty

- A dalsi prvky

Slozeni grafického manualu se samoziejmé 1iSi nejen kvalitou zpracovani, ale také
v zéavislosti na oboru ve kterém firma podnika. Online obchod se bude vice soustiedit na
oblast internetu a u televizniho kandlu pak bude velkou ¢ast manudlu zabirat kapitola
o vizualnim stylu znacky na televizni obrazovce. Nicméné logo manudl by m¢l byt soucasti
kazdé znacky, kterad to se svym plsobenim mysli vazné. Za zacatku miZe jit jen manual

o nékolika zdkladnich prvcich. Kdyz je dobfe promyslen, da se vzdy roz§ifovat.
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2.4.2 Firemni komunikace

,, Cilem firemni komunikace je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak,
aby byly vytvoreny pozitivni postoje k firme, aby se firemni komunikace stala duleZitou
a nedelitelnou soucdsti firemni identity, protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace

strategie a hodnot firmy nelze vytvorit Zadouci image. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 63)

Firemni komunikace zahrnuje vSechny prostfedky jimiz o sobé firma néco sdé€luje.
Jedna se tak jak o béznou firemni komunikaci dovnitt i navenek, ale také tieba o chovani

spole¢nosti, kterym o sob¢ firma néco sdéluje.
Dle Vysekalové (2009) do firemni komunikace patfi:

- Public Relations — neboli vztahy s vefejnosti. Ty mohou byt zajiStovany jak
internim tymem, tak externi agenturou. Zahrnuje piedev§im komunikaci
s vefejnosti, fesi bézné 1 krizové situace, které se snazi komunikovat ve prospéch
firmy. Ma velkou soucast na vytvareni firemni image 1 identity.

- Corporate advertising — zplisob jakym se firma ,,prodava“ navenek. At uz jde
o firemni inzerce, nebo o vystupovani ptredstavitell firmy

- Human relations — tedy komunikace firmy na trhu prace. Opé¢t se jedna jak
o komunikaci dovnitf, tak navenek firmy.

- Employee communications — systém komunikace se zaméstnanci.

- Government relations — tedy vztahy spoleCnosti s vefejnymi orgény jako
napiiklad se zastupci vlady, nebo tieba v zastupitelskych orgénech.

- University relations — komunikace se sférou védy, vyzkumu a Skolstvi

Stejné jako u samotné komunikace znacky, i zde je potteba analyzovat a z vysledku si
brat ponauceni a to promitnou ho do dal$i komunikace. Proces komunikace je nikdy

nekoncici, ale zlepSovat se mize neustéle.

(Vysekalova, Mikes, 2009)
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2.4.3 Firemni kultura

Firemni kultura je mnohdy jednim z hlavnich kritérii, podle které¢ho si uchazeci
o praci vybiraji zaméstnavatele, u kterého se chtéji uchdzet o praci. Jak potencidlni
zamé&stnanec, tak zamé&stnavatel a jeho filozofie by si mély vzajemné sednout, aby mohly
spole¢né dosahnout téch nejlepSich vysledkl. Pokud si vzdjemné vyhovuji v otdzkéach
nazort, postojii a hodnot, tedy zékladnich prvkl firemni kultury, je spoluprace na dobré

cesté.
Firemni kulturu tvoii podle Vysekalové ¢tyii zakladni prvky

- symboly — tedy riizné znaky, firemni mluva, zptisob oblékani, symboly postaveni,
které jsou znami jen ¢lentim organizace

- hrdinové — at’ uz redlné¢ ¢i nerealné vzory chovani, ke kterym by méli vSichni
zamé&stnanci vzhlizet. Idedlnim stavem je, pokud je takovym vzorem nékdo
z vedoucich pracovnikl nebo samotny zakladatel firmy

- ritudly — spolecensky nezbytné Cinnosti a projevy. Jak na pravidelné bazi, tedy
napiiklad firemni informaéni systémy, planovani, formalni schiize nebo tieba ne-
formalni aktivity jako naptiklad setkani pracovnikl u pftileZitosti narozenin, nebo
jinych oslav.

- hodnoty — tedy rozliSovani toho co je dobré a co Spatné. Hodnoty patii k nejhlubsi
urovni firemni kultury. Promitaji se do pracovniho nasazeni, moralky i celkové

orientace firmy.

vvvvvv

a udrzovani dobré firemni kultury zvySuje kvalitu souziti a spolupraci vSech osob

v organizaci. (Vysekalova, Mikes, 2009)
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2.4.4 Produkt

Produkt je ve smyslu firemni identity samotnou podstatou existence firmy. Nase
komunikace mize byt tfeba ta nejlepsi na svété, nas design muize vSechny omracovat

a naSe firemni kultura miZze byt jak z fiSe snd, ale bez kvalitniho produktu nemame nic.

. Z marketingového pohledu povazujeme za produkt vse, co miize byt na trhu

nabizeno a smérnovano jako objekt zajmu o uspokojeni urcité potreby *
(Vysekalova, Mikes, 2009, str 74)

Dle Vysekalové jsou pro budovani a ovliviiovani CI duilezité nasledujici emocionalni

vlastnosti produktu:

- pozitek z toho, Ze produkt uzivame a vlastnime

- personalizace a identifikace s produktem

- uspokojeni vlastniho vkusu, prostfednictvim estetickych vlastnosti produktu
- vliv produktu na osobni prestiz

- symbol, ktery ndm umozni sebevyjadieni (Vysekalova, Mikes, 2009)

Produkt je zékladnim kamenem vesSkeré firemni komunikace a v§e ve firmé¢ by se mé¢lo

toc¢it kolem néj. Mate-li Spatny produkt nepomiize vam uz viibec nic.

2.5 Marketingovy vyzkum znacky

ProtoZe soucasti praktické ¢asti prace bude také vlastni vyzkumna sonda autora, je na
misté¢ se v této kapitole zminit také o marketingovém vyzkumu znacek, ktery je dnes

nedilnou soucasti marketingové strategie vétSiny zodpovédné komunikujicich firem.

Dle Kotlera, Ize marketingovy vyzkum definovat jako ,systematické urcovani,
shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému,
pred kterym firma stoji*“. Jednd se tedy o proces, ktery je cilené provadén za ucelem
shromazd’ovani konkrétnich dat, kterd nelze ziskat jinou metodou. V oblasti marketingu
jsou tato data shromazd’'ovana za celem efektivnéjSiho fizeni komunikace ve stile vice
proménlivém prostiedi, které je ovliviiovano jak sociologickymi, ekonomickymi tak

politickymi faktory.
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Kazdy marketingovy vyzkum je svym zplsobem jedinecny. At uz mluvime
o vyzkumu, ktery se provadi jen jednou, nebo o vyzkumu, ktery se pravidelné opakuje.
Vzdy je mnoho faktorti, které mohou vyzkum ovliviiovat. At uz je to slozeni otdzek,

respondentli nebo prostiedi a situace, ve které se provadi.

Mezi zékladni pravidla vSak patii pfedevsim jeho funkce jako védecké metody, ktera
je maximalné objektivni a systematicka. Slouzi jak k vyzkumu soucasné situace, tak tieba

k prizkumu novych napadi, které jsou pred realizaci timto zpisobem ovéfovany.
(Kottler, 2001)
Mezi nejcastéjsi vyzkumy patii:

- méfeni spokojenosti a loajality klientt
- store exit

- testovani reklamy (pretesty i postesty)
- vyzkumy image a positioning

- testovani produktl a konceptil

- testovani ceny

- trackingy

- mapovani potencidlu

- trzni testy (Kozel, 2011)

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je slozen z nékolika na sebe navazujicich fazi.
Tou prvni je pak proces piipravy vyzkumu. Béhem ptipravy je potieba zformulovat zadani,
tedy co nejptesnéji definovat co chceme zkoumat. Poté probiha proces identifikace zdroji
informaci, které dale délime na primarni a sekundarni. Primarni zdroje neboli takzvany
field research jsou vSechny zdroje mimo takzvané ,laboratorni prostiedi. Tyto data
neleze, na rozdil od sekunddrnich zdrojt, ziskat od stolu, ale je potieba za nimi vyrazit ven.
Nasleduje stanoveni metody sbéru dat, které budou jesté blize rozebrany v nésledujici
podkapitole. Na vybér metody pak navazuje vypracovani projektu marketingového
vyzkumu, kde si je presné definovano, kdo, kdy, jak a co budeme zpracovavat. Posledni
fazi ptipravy vyzkumu je pak pfedvyzkum, ktery mize odhalit mozné slabiny vyzkumu,

které doposud nebyly odhaleny.
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Po fazi ptipravy pak nasleduje samotny proces realizace, kdy nejprve probiha sbér
informaci. Ten mlze probihat pozorovanim, dotazovdnim, experimentem, nebo pomoci
kvalitativnich metod a technik. Nésleduje vyhodnocovani vysledki a cely proces je

zakoncen zpracovanim vysledkl do prezentace. (Kozel, 2011)

2.5.2 Déleni marketingového vyzkumu

Nejzakladngjsim délenim marketingového vyzkumu je déleni na vyzkum kvantita-

tivni a kvalitativni. Oba jsou vhodné pro jiné ucely, ale mnohdy se navzajem dopliiuji.

Kvantitativni vyzkum ma z pravidla popisny charakter vysledkl a konstatuje fakta.
Ziskava takzvana ,,hard data®, kdyZz odpovida na otazky Kdo? Co? Kdy? Diky témto datim
a statistickym a jinym metoddm dokédzeme na jeho zadklad¢ predikovat dalsi vyvoj.
Nejcastéjsim nastrojem je dotaznik. Vysledkem jsou tabulky, grafy a popis souvztaznosti

z nich vyplyvajicich.

Oproti tomu kvalitativni vyzkum je zamétfen na zisk takzvanych soft dat, které
mohou objasiiovat pfiiny a mozné disledky. Odpovidd na otdzky Proc? Za jakych
podminek? S jakym duasledkem? U tohoto druhu vyzkumu je predikce velmi mezena
a vychazi spiSe z psychologické analyzy. Nej€astéj$im nastrojem pro zisk dat je rozhovor
s projektivnimi technikami. Vysledkem je pak rozbor ve formé textu, takzvana kvalitativni

zprava. (Kozel, 2010)
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3 OCHRANNE ZNAMKY

Nebo také trade mark (™) tvoii oznadeni grafického znizornéni. Tvoii ji napiiklad
slovo, fraze, logo kterym oznacujeme vyrobené zbozi, barvy, tvar vyrobku ¢i obalu, nebo

kombinace ptedchoziho.

,, Ochranna znamka odlisuje vyrobky nebo sluzby riiznych vyrobcii nebo poskytovatelii
sluzeb a tim usnadnuje spotrebitelum vyber, zbavuje zbozi anonymity a odkazuje na jeho
puvod. Ochranna znamka zabezpecuje téz ochranu spotiebiteli a odbératelii poskytovanim

zaruky urcité jakosti zbozi. “ (ochranne-znamky.info, [online])

Ochrannd znamka miiZze byt také chapana jako propagacni prostiedek. Je totiz trvale
spojena s urcitym produktem, urcitého vyrobce. Chrani také investice do reklamy
a propagace vyrobku. Jeji registrace prispiva k zlepSeni pozice na trhu ve vztahu
k zékazniktim. Ti se tak mohou snadnéji orientovat v ptivodu vyrobku. Ochrannd zndmka
také zvySuje exportni moznosti prostfednictvim mezindrodni ochrany ochrannych znamek.

V Ceské republice se ochranné znamky registruji na Utadu primyslového vlastnictvi.
Mezinarodni znamky se pak registruji v rejstitku Mezindrodniho ufadu duSevniho
vlastnictvi. Platnost téchto registraci je 10 let od podani piihlasky s moznosti prodlouzeni

v poslednim roce platnosti.

(upv.cz, [online])
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4 CILE, METODOLOGIE, VYZKUMNE OTAZKY

Primérnim cilem této bakalaiské prace je analyza historického vyvoje vafeni piva
v Ceskych Budgjovicich se zaméfenim na vznik a vyvoj znadky Budé&ovicky Budvar.
Zejména se pak bude jednat o rozbor jeji historie, vyroby, corporate identity a ekonomic-
kych a psychologickych faktorti. Sekundarnim cilem je zjisténi soucasného stavu image

znacky a jeji vnimani cilovou skupinou v Ceské republice.

Pro potieby prace byly stanoveny vyzkumné otazky:
Otazka &. 1: Je Budweiser Budvar nejlépe vnimanou pivni znaékou na trhu v CR?

Otazka &. 2: Je nejvétsim konkurentem znacky v CR Prazdroj?

Vyzkumné otazky budou zpracovany metodou kvantitativniho vyzkum prostrednic-
tvim online serveru www.vyplnto.cz. Respondenti budou oslovovani individualné

s ohledem na cilovou skupinu znacky.

Hlavnim zdrojem pro praktickou ¢ast prace bude kniha Budéjovicky Budvar 1985 —
1995 od Ivo Hajna, kterou pro Budéjovicky Budvar n.p. vydala agentura AGES v roce
1995. Dale pak interni data poskytnutd agenturou KASPEN/JUNG v. MATT a spolecnosti
Budéjovicky Budvar narodni podnik. Dal§im zdrojem budou tematické ¢lanky umisténé
jak na internetu, tak v tiSténych médiich. V neposledni fadé bude zdrojem prace vlastni

priazkumna sonda, predstavena vyse — 100 respondent.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 BUDEJOVICKY BUDVAR HISTORIE

7. fijna 2013 oslavi pivovar Budé&jovicky Budvar 118 let od svého zaloZeni. Jeho
kofeny viak sahaji jesté o mnoho let dale. Bohatou historii vafeni piva v Ceskych Budgjo-
vicich a nésledny vznik, dnes jiz svétoznamé znacky, tvoii vice nez 7. stoleti. V prub¢hu
historického vyvoje se vafeni piva v Budéjovicich stalo tradi¢ni soucésti tamniho Zivota

a ani dlouha zkouska ¢asem na tom nic nezménila dodnes.

5.1 Historie vaieni piva v Ceskych Bud&jovicich

Nez se pivo dostalo do Ceskych Budégjovic, urazilo pomérné dlouhou cestu
prostorem i ¢asem. VétSina zdroju se shoduje, Ze pivo pochazi z Mezopotamie, rozchazi se

vSak v casovém urcenti, které je v rozpéti 10 az 3 tisice pfed nasim letopoctem.

Pro Cesko Budgjovickou kotlinu, viak bylo objeveno az o mnoho let pozdgji.
Do Cech se dostava nékdy kolem roku 300 pi.n.l. se spolecnosti Keltt a Germani, ktefi
tento lahodny mok pfivezli s sebou pfi svych vypravach a mnozi znich se pravé zde
usadili. Za historicky meznik vateni piva v Ceskych Bud&jovicich lze oznagit az rok 1256.

Tehdy totiz bylo mésto oficialné zaloZeno na popud Ceského krale Premysla Otakara I1.

Zpocatku bylo vafeni piva béznou zélezitosti méStani. Ti ktefi obdrzeli varecné
pravo, sméli ve svych domech pfipravovat slad, vafit pivo a toto pivo prodéavat v tak zva-
nych Sencich. Ceské Bud&jovice v roce 1351 ziskaly také milové pravo od samotného
Karla IV, které zajistovalo, ze zadna konkurence v okruhu deseti kilometrii nesmi vafit

pivo.

Protoze bylo vafeni piva pomérné vynosnym obchodem, zafaly se o ni pozdéji
zajimat také méstské spravy. Kdy piesné zacal fungovat obecni pivovar v Budé&jovicich
nevime, ale prvni zminky o ném pochdzi z roku z roku 1496. Kazdopadné se o ném neda
mluvit jako pfimém predchidci Budéjovického Budvaru, tim se po pfekotném obdobi

stdva az o mnoho let pozdéji Akciovy pivovar, ktery vznika na konci 19. stoleti.

(Hajn, 1995)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5.2 Cesky akciovy pivovar

Cesky akciovy pivovar vzniknul v roce 1895 a je piimim piedchiidcem dne$niho
Budégjovického Budvaru. Jeho vznik byl motivovan tehdejsi politickou situaci, kdy byly
Budéjovice amiSenym méstem pod rakousko-uherskou nadvladou. Piestoze ve mésté zilo
o n&kolik tisic Cechil vice nez Némci, ekonomika byla pod némeckou nadvladou a ti také
ovladali méstskou radu. Jejich politickd moc byla zajiSténa volebnim systémem, ktery
rozlisoval vahu voli¢ova hlasu podle vyse jeho odvedenych dani. Ce$i proto neméli
na Ceskobudéjovické radnici zadné zastoupeni. Aby tuto situaci zvratili museli si nejdiive

pomoci ekonomicky.

Zalozeni akciového pivovaru, jako mnoha jinych tehdy vznikajicich ceskych
podnikli, bylo tedy naciondlni zalezitosti. Byl zalozen vyhradné ceskymi osobnostmi
té doby, jako naptiklad panem JUDr. Augustem Zatkou, ktery pusobil i pii zakladani ji-
nych Ceskych podnikii. Stavba pivovaru probéhla v duchu tehdy vrcholici primyslové
revoluce. Vyuzivala moderni stroje a pfi piipraveé piva byla vyuzivana nova technologie

spodniho kvaseni. Prvni véarka (100 hektolitri piva) zde byla uvarena 7. fijna 1895.

Jiz v prvnim roce vyprodukoval 51 000 hl piva a témét okamzité si diky své vysoké
kvalit¢ vybudoval znacnou oblibenost. Za nedlouho zacal prertstat lokalni statut
a v menSim mnozstvi byl exportovan naptiklad do Vidn€ a Terstu. Diky této prestizi si
mohl dovolit prémiovou cenu, kterd vSak byla brzy akceptovéana i mistnimi, ktefi si za pivo
z tohoto pivovaru radi pfiplatili. Svoji prvni ochrannou zndmku vydavéa pivovar v roce
1911. Na znamce je takzvand Blatacka, divka v tradi¢nim blatském kroji, ktera drzi
v rukou nékolik pallitrd s pivem. Jiz v dvé dobé maji také koteny dlouholeté spory se
spolecnosti Anheucher Busch. Tém se vSak budeme vénovat ve zvlaStni podkapitole.

(Hajn, 1995)

‘ IMPORTED omcm.‘
@ﬂ "BEER

Obrazek 1: Cesky akciovy pivovar

Zdroj: budvar, 2013, [online]

Printed in Czechoslovakia.
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5.3 Od valky do valky

Pro velmi dobfe nastartovany podnik, stejné tak jako pro celou nasi spolecnost, pfisla
tragické udalost v podobé svétové valky. Nasledkem byla pro pivovar okamzit4 izolace od
vétSiny zahrani¢nich trhli a vale¢né represe, které vedly k drastickému snizeni produkce
piva. Ta v roce 1918 klesla na pouhych asi 20 % oproti roku 1913. Piesto vSak byla stale
vice vydélecnd a to zejména v disledku skokového narlistu cen. Za jedno pivo se pred

valkou platilo 7 — 9 haléfi, po ni az 26.

Po vaélce vystiidalo prvotni nadSeni ze svobody rozcarovani z témet Gplné ztraty
kontaktu se zahrani¢nimi trhy, které bylo pomérné slozité znovu navéazat. Dosdhnout
predvalecné urovné exportu se totiz povedlo az kolem roku 1928. Akciovy pivovar v této
dobé registruje nckolik dalSich ochrannych znamek, kdy nejzasadnéjsi je ,,Budvar®.
Ta vznikla v roce 1930 na zéklad€ nazvu stale oblibenéj$iho svétlého lezaku, ktery si brzy
vydobyl zvucnost svou kvalitou a oblibenosti. Byl dokonce tak Gspésny, ze se v roce 1936

spole¢nost piejmenovala na ,,Budvar — Cesky akciovy pivovar Ceské Budéjovice*.

Na konci dvacatych a na pocatku tticatych let se pivovaru zacalo opét velmi dobie
dafit. Zrekonstruoval své objekty, zmodernizoval vyrobu a vyhloubil dal§i dvé artézské
studné (studné vytvoiené hlubinnym vrtem a vyuzivajici hydrostatické¢ho tlaku spodni
vody), jejichz jedine¢nd voda dodava Bud¢jovickému pivu vyjimecnou kvalitu dodnes.
Pivovar mél az 360 zaméstnancli a v roce 1935 uz vyvazel do desitek zemi jako naptiklad
Anglie, Némecko, Francie, Itilie, ale i do stati Stiedni Ameriky, Ciny, franu, Indie,
Egypta a mnoha dalSich. Stejn¢ jako mnoho jinych ¢eskych podnika i Budvar byl v roce
1939 ptevzat pod némeckou spravu. Po celou valku pivovar stale slouzil k vafeni piva,
ale 1 pfes zachovani obchodnich vysledkll s nucené snizenym poctem zaméstnanct, se od
Némct samoziejmé nedockal zadnych investic. S osvobozenim se naStésti devastace pivo-

varu zastavila, za nedlouho na n¢j vSak ¢ekala dalsi historické vyzva.

(Hajn, 1995)
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5.4 Budvar za komunismu

Budvar byl za pomérné dramatickych uddlosti znarodnén na zakladé¢ BeneSovych
dekreti vroce 1945. Vyhlaska ¢ 101/45 Sb., na zdklad¢ které se tak stalo, stanovila
znarodnéni vSech pivovard s vystavem nad 150 000 hl. Budvar mél v té dob¢ vystav jen
o 8 833 hl. vyssi. Vedeni podniku proto tajné¢ vyjednéavalo s vladou o ud€leni vyjimky,
ta byla nakonec zamitnuta i diky vlivu zaméstnanctl, ktefi byli ze znagné &asti voli¢i KSC
a znarodnéni si ptali. Ke zndrodnéni doslo 13. 5. 1948 a pivovar je na kratkou dobu
pojmenovan ,,Ceskobud&jovické pivovary, narodni podnik®. O dva mésice pozdgji vznika
sdruzeni ,,JihoCeské pivovary, narodni podnik®, které¢ z Bud&jovického budvaru vytvoii
stavebni kdmen pro dal§i pivovary v jiznich Cech.

Ctyticet let komunismu mélo $patny vliv na celé pivovarské odvétvi. Zaméstnanci
udélovany spiSe na zéklad¢ stranické prislusnosti nezli odborné kvalifikace a zkuSenosti.
Budvar navic musel plnit statni devizové ucty. Do konce Sedesatych let to vSak bylo téméf
vyhradné jen z obchodli smérem na vychod. Az v druhé poloviné Sedesatych let se opét
zacina vracet na zapadni trh a velmi se mu dafi. Diky tomu je v roce 1967 vyclenén ze
sdruzeni jihoceskych pivovarti, aby mohl 1épe chranit svoje ochranné znamky a snadnéji

vytvaret nové.

Tato historickd kapitola v§ak méla pro Budvar nasledky, které si znacka Céstecné
nese dodnes. Doslo totiz k tak masivnimu vyvozu, Ze pivovar nestihl uspokojovat ¢esky
trh, kde byl Budvar nedostatkovym zbozim. Na konci osmdesatych let dosahoval export
témet 75% veskeré produkce. Diky tomu vydelaval Budvar obrovské penize, ale jen

nepatrna ¢ast z nich se do podniku vracela.

Touha po navySeni vynost vedla k ambiciéznimu projektu na zvyseni vystavu z 2 300 tis.
hl. na 830 tis. hl. Rekonstrukce byla zahajena v roce 1967 a jeji prvni faze méla byt
dokoncena do roku 82. Planovaného vystavu se vSak podatilo dosdhnout az v devadesatych

letech. (Hajn, 1995)
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5.5 Novodoba historie Budvaru

Po ptevratu vroce 1989 doslo k vyznamnym zméndm v celé spolecnosti a ani
pivovarnictvi nebylo vyjimkou. Mezi léty 1989 a 1991 doslo k riznému preskupovani
struktury tehdejsich Jihoceskych pivovari, n.p., kde bylo zpoc¢atku sdruzeno devét zavodii
a dvé provozovny v Cele s Bud&jovickym Budvarem. Bud¢jovicky Budvar od prvnich
polistopadovych dnl bojoval za vy€lenéni z této struktury, povedlo se mu to tésné pred

tim, nez byly v roce 1991 privatizovany vSichni ostatni ¢lenové Jihoc¢eskych pivovart.

Za zasadni meznik pro novodobou historii Budéjovického Budvaru tak 1ze povazovat
pravé rok 1991, kdy byl nejprve zalozen statni podnik Bud&jovicky Budvar, ktery byl
pozd¢ji sloucen s Budéjovickym Budvarem narodni podnik. 9. dubna téhoz roku byl do

funkce feditele pivovaru jmenovan ing. Jifi Bocek, ktery v této funkci piisobi dodnes.

Po osamostatnéni nastala nova éra pivovaru, pfed kterym stilo nékolik zasadnich
ukolt. Dokonceni rekonstrukce zahdjené v roce 1967, vybudovani vlastni distributorské

sité a také nelehky souboj se vzristajici konkurenci. (Hajn, 1995)

Pozd¢jsi vyvoj ukézal, Ze rozhodnuti osamostatnit pivovar a zabranit vstupu
zahrani¢nich investic, bylo rozhodnutim dobrym. Pivovaru se podafilo piekonat vSechny
ptekazky a jeho vystav i zisky Sly téméf kazdym rokem nahoru. Stal se modernim
pivovarem schopnym konkurovat nejvétSim hra¢lim na trhu a pfi tom si zachoval tvar
tradiéni Geské znatky. Rekl ne prodeji vlastniho jména a jiz vice nez 117 let dodrzuje
stejny postup vateni piva, pouziva stejné ingredience a své pivo jako jeden z poslednich
necha lezet 90 dni. I tak se mu podaftilo od roku 1990 do soucasnosti zvysit produkei piva

témeét na trojnasobek.

Budéjovicky Budvar - Celkova produkce 1940 - 2012
1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2012

1 600 000 hl
1 200 000 hl
800 000 hl
400 000 hl
Obrazek 2: Budéjovicky Budvar — Celkovéa produkce

Zdroj: Budvar, 2013, [online]
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5.6 Znamkopravni spory

Znadmkopravni spory se spole¢nosti Anheuser Busch maji své kofeny jiz na prelomu
19. a 20. stoleti a jsou tak bohuzel nedilnou soucasti historického vyvoje pivovaru

Budgjovicky Budvar.

Zakladatel spolec¢nosti Eberhard Anheuser byl ryzim obchodnikem, ktery ptivodné
podnikal ve zcela jiném oboru, kdyz vyrabél mydlo. V roce 1857 se v USA stal vlastnikem
tamniho Bavorského pivovaru, ktery tidil do roku 1867, poté jeho vedenim predal svému
zetovi Adolfu Buschovi. Ten se narodil v Némecku a do USA emigroval v roce 1857.
Casto se viak do Evropy vracel, mimo jiné na lé¢ebné pobyty do Karlovych Varti a Mari-
anskych lazni. Je velmi pravdépodobné, ze pravé zde pfiSel na myslenku pouzit stejné
ingredience a napodobovat vyrobni postup piva ¢eského. V roce 1867 se tak v Americe
zrodila znacka Budweiser beer, vice nez po Sesti stech letech co se pivo zacalo vafit

v Bud¢jovicich.

Anhouser-Busch se stal na konci 19. stoleti nejmohutnéj$Sim pivovarem na svéte,
jehoz expanze nenechala dlouho cekat na stfet s Bud&jovickymi pivovary. Prvni
znamkopravni spor vyvrcholil vroce 1911, kdy se pivovary dohodly, Ze oznaceni
Budweiser je zemépisné oznadeni, odvozené od nazvu mésta Ceské Bud&jovice — Budweis.
Ceska strana si ponechala oznaéeni Budweiser s piivlastkem original pro cely svét. Oproti
tomu mohla americkd strana pouzivat ochrannou registracni znamku ve vSech uzemich
mimo Evropu. Tato dohoda byla vyhodnéjsi pro ¢eskou stranu, ktera diky tomu, Ze budé-
jovicka obchodni znacka slouzila zaroven jako zemépisné oznaceni piivodu piva, mohla,
a také vyvazela, své pivo i do USA. To se samoziejmé nelibilo americké strané, a tak na
sebe nova dohoda nenechala dlouho cekat. K jejimu uzavieni doslo ve zcela odliSnych
podminkach v roce 1939. Evropa stala na pokraji druhé svétové valky, doba byla zna¢né
nejistd, a tak Ceskd strana pod pohrizkou zabaveni veskerého zbozi v USA pfistoupila na
novou dohodu, kterd zna¢n¢ omezovala jeji prava. Zavézala se nepouzivat oznaceni Bud-
weiser ve smlouvé vyjmenovanych zemich a ucinila n¢kolik dal§ich pomérné zdvaznych

ustupk.

Ob& dohody viceméné plati dodnes. Poskytuji vSak pomérné velky manévrovaci
prostor, diky kterému si na mnoho trhli délaji narok ob¢ strany. Jednd se pak hlavné

o zem¢, které nejsou vyslovné vyjmenovany v dohodé z roku 1939.

(Hajn, 1995)
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Jen v letech 2000 az 2011 bylo rozhodnuto 124 soudnich sporti. V nich Bud¢&jovicky
Budvar zvitézil v 88 z nich, 8 skoncilo smirem a 28 vyhral Anheuser Busch. K 23. 1. 2013

se aktualné fesilo 11 sport v 8 zemich.

(Hospodaiské noviny, 23. 1. 2013, s. 11)

Budvar v ¢islech
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Obrazek 3: Budvar v ¢islech

Zdroj: Hospodatské noviny, 23. 1. 2013, s. 11
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6 BUDEJOVICKY BUDVAR SOUCASNOST

Budéjovicky Budvar je dnes modernim pivovarem schopnym konkurovat
nadndrodnim gigantim. I v této tézké pozici si jako posledni velky pivovar zachoval
nacionalistického ducha a stoji za nim vyhradné Cesky kapital. Navzdory ekonomickym
tlakiim stale dodrzuje tradini postup vafeni piva a je tak jednim z mala, kdo je necha lezet
90 dni. K jeho vyrob¢ pouziva tradi¢ni technologicky postup a vaii jej z poctivych surovin.
I pfes tyto ,,omezeni* byla jeho produkce v roce 2012 historicky nejvyssi, kdyz doséhla
1 340 000 hektolitrt. (zdroj: Budvar, 2013, [online])

6.1 Firemni identita Budéjovického Budvaru

Budé¢jovicky budvar si od pocatku buduje identitu tradi¢ni ¢eské znacky zalozené na
historickych kofenech vafeni piva v Ceskych Budg&jovicich. Je hrdy na svou minulost i na
soucasny postoj, kterym vyjadfuje tctu ke svym tradicim. Prezentuje se jako neoblomny
elegantné tvrdohlavy bojovnik, jako jeden z poslednich, ktery stoji proti soucasnému
trendu euro-piva. V poslednich letech se tuto myslenku snazi vyrazné prosazovat i ve

vSech oblastech firemni identity.

6.1.1 Produkt

Produkt je zékladnim stavebnim kamenem firemni identity kazdého podniku.
Budé&jovicky Budvar si je toho dobfe védom a tak peclivé dba, aby ten jeho byl stale na té
nejvyssi mozné urovni. Jak jiz bylo nékolikrat zminovano, uctiva tradici jak pfi vyrobe,
tak pii uzivani origindlnich surovin. Postup vyroby tak ziistal po celou dobu neménny
a meénila se pouze stupniovitost, ndzvoslovi a baleni piva. Vlajkovou lodi je Budvaru je
Budweiser Budvar svétli lezak, ktery doprovazi fada dalSich produktt. Dnes jsou distribu-
ovany tradi¢nim oftrade a ontrade kandly (obchody a restauracni zatizeni), kdy ruku v ruce
se souCasnym trendem mé mirné¢ navrch oftrade. V ontrade je nejcastéji k dostani
v klasické podobé toceného piva nebo v lahvi. V oftrade jej pak miZete zakoupit v baleni
lahev 0,5 1 nebo 0,3 1 a plechovka 0,5 a 0,3 1. Budvar se zatim Uspé$né vyhyba soucasnému

trendu ovocnych piv a baleni do pet lahvi.
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S ohledem na potieby této prace nebudu v nasledujicim vycétu souc¢asnych produktt
uvadét nedavno vzniklou odnoz Bud¢jovického Budvaru znacku Pardal, ani produkty

Somersby a Carlsberg, jichZ je Bud&jovicky Budvar vyhradnim importérem do CR.

Budvar v soucasnosti disponuje nasledujicimi produkty.

Budweiser Budvar svétly lezak
Svétli lezak s obsahem alkoholu 5,0 % obj.

Je vyroben znejurozengj$i samci hlavky kvalitniho zateckého chmele,
kvalitni vody z artézskych studni a pfednostné vybranych zrnek

moravského je¢mene. Je varen podle 700 let staré tradice a zraje 90 dni.

(zdroj: Budvar, 2013, [online])

Obrazek 4: Budweiser Budvar svétly lezak

Zdroj: Budvar, 2013, [online]

Budweiser Budvar tmavy lezak

Tmavi lezak s obsahem alkoholu 4, 7 % ob;.

V portfoliu Budéjovického Budvaru je od roku 2004. Stejné jako svétly
lezak je vyroben z téch nejvybranéjsich surovin, mimo jiné naptiklad ze ti
druhti specialnich barevnych jeénych sladli. Je charakteristicky svoji

jemné¢ hotkou karamelovou chuti bez dominance sladkosti.

(zdroj: Budvar, 2013, [online])

Obrazek 5: Budweiser Budvar tmavy lezak

Zdroj: Budvar, 2013, [online]
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Budweiser Budvar krouzkovany lezak
Krouzkovany lezak s obsahem alkoholu 5,0 % ob;.

Jeho vyroba je v podstaté stejnd jako u tradicniho lezaku.
K zasadni zméné dochéazi az ve fazi, kdy je pivo v konzumni
jakosti. Pred staceni do sudu se do né&j pfidd nova kultura

pivovarskych kvasinek (neboli krouzkii), diky tomu dojde

k dal$imu dokvaSeni pfimo v sudu.

(zdroj: Budvar, 2013, [online])

Obrazek 6: Budweiser Budvar krouzkovany lezak

Zdroj: Budvar, 2013, [online]

Budweiser Budvar svétlé vyéepni pivo
Svétlé vycepni pivo s obsahem 4,0 % obj.

Diky niz§imu obsahu alkoholu je tento produkt urcen pro chvile, kdy
se mize stat, ze nezistanete u jednoho. Niz§i obsah alkoholu vSak

neznamend sniZeni kvality surovin, nebo levy v procesu vyroby.

(zdroj: Budvar, 2013, [online])

Obrazek 7: Budweiser Budvar tmavy lezak

Zdroj: Budvar, 2013, [online]
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Budweiser Budvar Cvikl
Nefiltrované kvasnicové pivo s obsahem alkoholu 4,0 % ob;.

Jeden znejmladSich ¢lent viadé produkti Budéjovického

Budvaru. Dostal davku kvasinek navic a tim ziskal Cerstvéjsi

vvvvvv

pridané tésné pred staCenim dodéavaji pivo nejen charakteristic-

kou chut, ale také mirny zékal nefiltrovaného piva.
Zdroj: Budvar, 2013, [online]
Obrazek 8: Budweiser Budvar tmavy lezak

Zdroj: Budvar, 2013, [online]

Bud Premier Selec specialni pivo
Speciélni pivo s obsahem alkoholu 7,5 % obj.

Na rozdil od bézného lezéku je obsah alkoholu Bud Premier Select
cca 0 2,6 % vyssi a doba lezeni je rekordnich 200 dnt. Protoze jde
opravdu o nadprimérné silné pivo, Budvar doporucuje konzumaci pouze
zodpovédnym a vyzralym spotiebitelim. Jeho konzumace je doporucena

od 21 let.

Zdroj: Budvar, 2013, [online]
Obrazek 9: Bud Premier Select

Zdroj: Budvar, 2013, [online]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Budweiser Budvar nealkoholické pivo
Nealkoholické pivo s obsahem alkoholu 0,5 % ob;.

Stejné jako jiné pivovary i Budéjovicky Budvar ma ve svém portfoliu

nealkoholické pivo. To od Budvaru je sloZzeno ze stejné kvalitnich

pfirodnich ingredienci jako tfeba svétly lezék. Nealkoholicky Budweiser
Budvar je tak vhodnou alternativou vSech piiznivei této znacky, ktefi si

nemohou dopftat pivo alkoholické.
Zdroj: Budvar, 2013, [online]
Obrazek 10: Budweiser Budvar nealkoholické pivo

Zdroj: Budvar, 2013, [online]

Czechvar

V dasledku zndmkopravnich sporti se od roku 2001 do Severni Ameriky
dovazi svétly a tmavy lezak od Budvaru pod nazvem Czechvar. Je k dostani

ve skle v plechu a dovazi se také v 30 litrovych sudech KEG.

Zdroj: pivovary.info, 2013, [online]

Obrazek 11: Czechvar Premium Czech Lager

Zdroj: Kaspen Jung von matt, interni zdroje
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6.1.2 Firemni komunikace

Jak je popsano v teoretick¢ casti, firemni komunikace zahrnuje veskeré
komunikac¢ni aktivity firmy, kdy oslovuje jednotlivé cilové skupiny za ucelem budovani
pozitivniho postoje ke znacce. Bud&jovicky Budvar k témto ucelim od zacatku cilené
vyuzival zéklad, vyuzival zéklad, ktery neni ani dnes uplnou samoziejmosti. Tim zdkladem
je co nejkvalitnéjsi produkt, na kterém si dal zalezet predevsim prvni slddek Akciového
pivovaru, pan Holecek. To Ze mu opravdu zélezi na kvalité pouzitych surovin bez ohledu
na jejich vyssi cenu, Ze se zasadil o rozSifeni varny jeSt¢ nez byla uvafena prvni varka
a ze nechal na pozemku pivovaru vykopat prvni studné, aby mél do piva co nejkvalitng;si
vodu, se mezi $ir$i jihoCeskou vefejnost rozneslo velmi rychle. Jak bychom dnes
marketingové oznacili, word of mouth zafungovalo vyjimecné dobfe a nez se stacila uvafit
prvni varka, kanceldf pivovaru byla zavalena objedndvkami. JihoceS$i nepochybovali,
ze toto pivo bude vyjimecné, ovSem to, Zze o n& byl takovy zijem jiz pfed prvnim
ochutnanim bylo podpofeno i tehdejSi politickou situaci, kdy byl pivovar vlastnény

vyhradné Cechy logicky upfednostiiovan.

Produkt si v8ak bez jakékoli marketingové komunikace, ve smyslu, jak ji vnimame
dnes, brzy vydobyl misto i na zahrani¢nich trzich a to opét predevSim zasluhou kvality

s prispénim skvélé povésti produktu a obchodniho ducha vedeni pivovaru.

Prvni ochranna znamka pivovaru se objevila vroce 1911 a brzy ji nasledovaly
dalsi. Ve dvacatych a tficatych letech se zacinaji objevovat prvni propagacni predméty
napiiklad ve formé smaltovanych ceduli, pohlednic a plakatt. Jejich hlavnim sdélenim
bylo predevS§im misto pivodu, na které pivovar hrdé¢ poukazuje po celou dobu své
existence. Logo Budvar téméf ve stejné podobé v jaké ho zname dnes, se pak objevuje uz
ve Ctyficatych letech, kdy si pivovar necha toto oznaceni stile obliben¢jSiho svétlého
lezdku nejprve zaregistrovat jako ochrannou zndmku a pozdéji si ho dokonce ptida do
nazvu spolecnosti. Po vélce a nasledném ,,osvobozeni* se uzivani loga v nékolika riznych

variantach stalo téméft jedinou komunikaci pivovaru navenek na velmi dlouhou dobu.

(zdroj: Hejn, 1995)

obrazek 12: Nakladni automobil Budvar
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Doba komunismu propagaci znacek opravdu nepiala a jeji nadmérné uzivani bylo
dokonce zakazano. Bud¢jovicky Budvar byl navic stdle vice tlaten do exportu a na
domécim trhu se tak stal vlivem politické situace nedostatkovym zbozim. V tuzemsku
tehdy navic nevladla zadnd konkurence, protoze ceny piva byly garantovany statem bez
ohledu na jejich kvalitu. Pivovary tak nemély Zadnou potiebu se viici sobé komunikaéné
vymezovat. Naopak jejich sdruZzovani bylo podle stitu tim jedinym spravnym feSenim.
Jednou z mala ,,funk¢ni komunikaci“ se tak stala komunikace interni, kde si zaméstnanci
pivovaru mohli procitat podnikové noviny s ptispévky svych soudruhil a pravdépodobné se
nevyhnuli ani motivacnim nasténkdm a dalSim propagandistickym praktikdm

komunistického vedeni.

Od pocatku devadesatych let pak nastal totalni obrat politické situace a s tim spjaty rychly
vyvoj konkuren¢niho prostiedi. Najednou uz vysoka kvalita produktu ptestavala stacit a do
propagace znacky bylo potieba investovat nemalé ¢astky. V ramci tohoto obrozeni doslo
ke sjednoceni né€kolika uzivanych variant loga. Vznikl zakladni manual a jednotny vyraz

tak dostaly naptiklad i pfedméty urcené k podpoie prodeje. (zdroj: Hejn, 1995)

Novodoba komunikace Budéjovického Budvaru nikterak neuhybala z nastavené
cesty a stale byla postavena ptredev§im na ucté¢ k mistu vzniku, tradici a poctivosti
produktu. V priibéhu porevolucnich let prosla vyvojem a rozsifila svoje aktivity spolu
s vyvojem novych technologii a stim spjatych moZznosti. Strategii si vSak drzela stile

stejnou, 1 kdyZ jeji exekuce byly rtizné.

Mezi nejvyznamnéjs$i komunikacni aktivity 90. let a pocatku 21. stoleti patii
predevsim znamé marketingové kampané ,,Jdeme na pivo*, ,,Bob a Dave* nebo ,,Vitézna
vyzva“. V prvni jmenované se zapletka odehrava v duchu soudniho sporu s Ameri¢any,
kde Cesi po sporu jednoduse prohlési ,,jdeme na pivo“. Kampan probéhla v roce 1998
a m¢la za kol vzbudit narodni hrdost, zvysit povédomi o znacce a zlepsit jeji vnimani jako
kvalitni a vyjimecné. Bob a Dave, dva bodii Anglani, zase ve svych spotech pfemitaji
o Ceské zemi zaslibené, kde je kazda Zena top modelka, muzi si Ziji jako kralové, jejich
fotbalisté jsou bohové, ale hlavné, maji to nejlepsi pivo jaké kdy kdo pil. Kampaii je pojata
s nadsazkou a i kdyz je v anglicting, je z ni citit ¢esky humor. Opét Gto¢i na narodni hrdost
a pfibliZzeni jedineCnosti produktu. Vyjimkou neni ani posledné jmenovanad kampan, ktera
se odehrala kolem mistrovstvi svéta v hokeji v roce 2011. Aktivné se do ni zapojilo vice
nez 30 000 uzivatelll a oslovila miliony dalSich. Doslo tak k nenésilnému dokonalému

propojeni produktu s narodni hrdosti. (galeriereklamy.cz, [online])
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V soucasnosti je komunikace Budvaru zastiesena sloganem ,,Ne z nas déla to, ¢im
jsme*, ktery je nejen soucasti loga, ale hlavné reprezentantem postoje, ktery Budéjovicky
Budvar uznava a cti nejen sohledem ke své znacce. Pro budovani vnitini integrity
vyznamnych osobnosti, které dokézaly ve svém zivoté fici osudové NE, i Budé&jovicky
Budvar fikd NE prodeji vlastniho jména, NE presunuti vyroby z Ceskych Budgjovic, NE
zkraceni 90 dnti lezeni, NE nahrazovani ptivodnich surovin. Diilezitost tohoto postoje pak
pfedstavil v kampani, kterd byla spusténa v roce 2012. Soucasti této kampané jsou dva
televizni spoty s Janem Ttiskou a LukaSem Pollertem, ve kterych jsou pfedstaveny jejich
osudové NE. Jan Triska sd€luje, ze nedokazal slouzit pod nadvladou tyrana v podobé
komunistického rezimu a proto mu fekl NE a emigroval. Lukas Pollert zase fekl NE um¢le
zivené sportovni slave, prodal své dvé Olympijské medaile ziskané v roce 1996 a penize
vénoval na charitu. Oba tyto ptibehy vyjadiuji postoj Bud¢jovického Budvaru, stejné jako
dalsi komunikacni aktivity (napfiklad image kampai, kterd se objevila v tisku a na OOH
nosi¢ich). K této komunikaci jsou pouziti 4 rytifi, které brani tradicni hodnoty

Budé¢jovického Budvaru. Ty se také objevili jak v ontrade tak v oftrade kanalech.

(zdroj: interni materialy Kaspen Jung von Matt)
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Obrazek 13: rytit 1

Zdroj: galeriereklamy, 2013, [online]
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Kampan je také doplnéna zajimavym nezavislym online projektem ,,Galerie- NE*,
ve které dva $éfredaktoti Jan Hanzlik a Pavel Eichler shromazd'uji osudy Cechti napii¢
Casem 1 spolecnosti. I zde je jejich spole€nym znakem neustupny postoj vyjadieny jasnym
NE.

»Vyjadiit zapor, odmitnuti, nesouhlas. Nedovolit, co jini maji za samoziejmé,
nemyslet v béznych pojmech, nechtit, po ¢em ostatni touzi, nejit pfedem danou cestou,
nepiitakat tup€, nerozhodovat se bez uziti kritického rozumu, nepodvolit se, neohnout,
nenechat se zlomit, nepfidat se, nevybrat si jednodusii cestu, neuhybat. Rici: NE! Nemusi
znamenat negaci, muze byt nositelem kladného naboje. Muze byt projevem pevného
presvédceni, charakteru, viry a sebevédomi. Muze posilit, poposunout, oteviit jiné cesty,
oklepat balast a nanosy konvence. Sta¢i v sobé nalézt odvahu. Nebo jen prost¢ nemoci

jinak. Byt jediny a jedine¢ny. V dany okamzik na daném misté. V ¢emkoliv. Sam za sebe.*

(zdroj: Galerie-ne, 2013, [online])

GALERIENE  PROFILY  NEVE SPOLECNOSTI  VYZVA NE O PROJEKTU  KONTAKT
m

Stépan Cernouiek Gary Edwards Martin Rajnit Milan Sztojka
N3 8erin dovaleyn M 7apomnsal N3 tebu 3 wmk v sencerickh N3 surym watstl Najtedts Mo o prstaait 2 w8 waittel
trmaots
Koupéni v maF, prochizky po Byl vychovin v Liskypiné vifici
5 roding. V daspiiosti podien

svodlim pendz a ¢
Zikmou plochu. V =
letech byl za fina vody 3
vraidu odsouzen 21 letdm

Nyni jo zaméstndn v
whestanském mudském Fidu
snadi se paminat misdym

Sztofcy.

cely Eidnek

Obrazek 14: web galerie-ne

(zdroj: Galerie-ne, 2013, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

O tom, Ze je tato komunikace nastavena spravné svédc¢i nejen prodejni vysledky,
ale také pravidelné vyzkumy mapujici postoj ke znacce. Vyjimecnost této komunikace
ocenila 1 porota, slozena z ¢eskych a zahrani¢nich kreativnich feditelli, v prestizni soutézi
o nejkreativngjsi reklamy v CR, Louskaéek. Agentura Kaspen Jung von Matt, ktera
s Budvarem spolupracuje jiz mnoho let, v této soutézi ziskala za préaci pro Budvar tfi zlaté
Grand prix, kterd se pfedava za vyjimecny reklamni pocin a neud€luje se kazdy rok.

Vsechna tato ocenéni byla ziskana za praci v roce 2012.

(zdroj: interni materialy Kaspen Jung von Matt)

Obrazek 15: louskacek Grand prix

Zdroj: vlastni
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PresvédCeni, ze byla tato komunikace Uspé$nd 1 smérem dovnitf spolecnosti
ukazuje odpovéd marketingové feditelky Budvaru Jany KubiStové, kterd v rozhovoru pro

mediaguru odpovédéla na otdzku ohledné spokojenosti s touto kampani nasledovné.

»~Mame k nové kampani velmi silny vztah, protoze si uvédomujeme, jak hluboce
rezonuje se znackou, s tim, co je v nds, co to znamena, kdyz se fekne Budweiser Budvar.
To nejtézsi na kazdé kampani zpravidla byva piesvédcit o ni vlastni lidi. Kazdy marketér
by vitézstvi ,,své* reklamy v nejprestiznéjSich reklamnich soutézich vyménil za to, aby mu
ji pochvalil jeho vlastni obchodni tym, nebo dokonce vyroba. A nam se to povedlo, asi
pravé proto, ze je to reklama o nas, o podstaté naseho byti, smyslu nasi prace i o trnitych
cestach, které z toho vSeho délaji adrenalinovy zazitek. Do prace na kampani byl vtazen

doslova kazdy, kdo v pivovaru pracuje.*

(zdroj: mediaguru, 2013, [online])

NE PRODEJI
_VLASTNIHO JMENA

Diky rezolutnimu NE odprodeji ochrannych zndmek

se Budweiser Budvar etabloval jako odvazny bojovnik,
ktery se neboji postavit mnohem silngj3imu protivnikovi
Jen tak lze totiz zachovat jeho dobré jméno

i pro budouci generace.

NE Z NAS DELA TO, Cim JSMe

Obrazek 16: rytit 2

Zdroj: galeriereklamy, 2013, [online]
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Mezi komunikacni aktivity, které nejsou pod vlivem ,vazné“ komunikacni
kampané¢ uvedené v pfedchozich tadkach, patii sponzoring. Budé&jovicky Budvar
dlouhodobé podporuje predevsim oblasti kultury a sportu. Je tradi¢nim sponzorem
Jihogeského divadla v Ceskych Budgjovicich, Mezinarodniho hudebniho festivalu Cesky
Krumlov nebo tfeba festivalu Mighty Sounds.

V oblasti sportu byl dlouholetym partnerem Extraligy ceského hokeje, tuto
spolupraci koncem roku 2012 ukoncil, protoZze hokejovy svaz zdvazné porusSoval
stanovenou dohodu. S podporou sportu v§ak Budvar nekon¢i. Na zacatku roku 2013 zacal
podporovat motocyklové zdvodniky bratry Smrze a své aktivity v oblasti sportu bude

nadale roz§ifovat.

Dlouhodobé¢ také podporuje komunitni projekt BU2R. Ten je zaméfen na praci

s mladsi cilovou skupinou od skateboardistli az po umélce rizného zaméteni.

(zdroj: interni materialy Kaspen)

6.1.3 Firemni design

Firemni design se u Akciového pivovaru a pozd€ji Budvaru vyvijel jen velmi
pozvolna. Zpocatku pokrylo témer veskeré designové potieby logo a etiketa. Produktovy
design byl zejména zalezitosti exportu, kdy byly na etiketich k vidéni rizné mistné
pfislusné adaptace. I vlivem této ,,roztrousenosti* bylo v t¢ dobé uzivano mnoho mirné
odlisnych podob loga. K sjednocena firemniho designu dochazi az po revoluci, kdy si
nutnost této zalezitosti zacal uvédomovat i pivovar, ktery do té doby v tuzemsku nepoznal
opravdovy konkurenéni boj. V té dobé¢ tak pravdépodobné vznikd prvni logo manual, ktery

predepisuje jak s logem zachézet.

Obrazek 17: loga Budvar z po¢atku devadesatych let

Zdroj: Hejn, 1995
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V soucasnosti se o designovou podobu Budéjovického Budvaru stard nékolik
specializovanych firem, od odborniki na obalovy design az po komunikaéni agentury.
Na zaklad¢ této specializace vznikl zatim posledni komunika¢ni manual, ktery vSem
dodavatelli pfedstavuje znacku a jeji uzivani daleko komplexnéji. Tento manudl byl
vytvofen v roce 2009 a nepopisuje jiz zdaleka jen praci s logem. Dodavatelé se v ném
mohou docist jakou ma pivovar filosofii, historii a mezinarodni prestiz. Dozvédi se detailni
informace o kazdém produktu a ptectou si zajimavé piibéhy, které Budvar definuji. Teprve
poté, co nasaji esenci znacky, dostanou se k samotnému grafickému manuélu. Kromé prace
s logem je zde detailn¢€ popsano uzivani vSech grafickych prvkl (véetné fontl), pii tvorbé
vizualni komunikace. Jednd se o pomérné Cerstvi dokument, ktery vSak v soucasnosti
zlehka pozbyva vyznamu. V roce 2011 se totiz zrodil styl novy, jehoZ nejvyrazngjsi
zménou je vymeéna pozadi na vyraznéjsi prechod ¢ervené. Dalsi vyraznou zménou je pak
zmeéna claimu pod logem, ktery zni nyni v souladu s nastavenou strategii komunikace ,,Ne

z nas dela to, ¢im jsme™

zdroj: interni materidly Kaspen Jung v. Matt

obrazek 18: ptiklady uziti textu ve vizualech
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6.1.4 Firemni kultura

Firemni kultura budéjovického pivovaru se vyvijela obdobné jako jiné slozky jeho
CIL. Kdyz byl v roce 1895 zalozen Akciovy pivovar, jednalo se o ryze ¢eskou spolecnost
v tehdy smiSeném cCesko-némeckém mésté. Naciondlni citéni, ale také fakt, ze prace
v pivovaru byla velmi prestizni zalezitosti, zajisStovalo pivovaru nadmérny pocet uchazecii
o zaméstnani. S pfichodem komunismu se tato situace otocila a zaméstnanci pivovaru byly
degradovani do nejnizsich platovych tfid. Mista v managementu se ud€lovala na zaklad¢
stranické pfislusnosti, nikoli na zakladé zkuSenosti a dovednosti. Po revoluci se ze statniho
podniku stal podnik narodni, ktery je fizen dozor¢i radou slozenou ze zastupcii statu.
Vsichni zaméstnanci Budvaru jsou tak zdroven zaméstnanci statnimi. V t& dob¢ se stava
velkym symbolem firemni kultury osobnost, tehdy nejmladsiho feditele pivovaru v historii,
Jittho Bocka. Pan Bocek se stal pro zaméstnance symbolem netstupného boje za firemni
hodnoty a vSichni k nému vzhliZi s Gctou a pochopenim. Jeho prace nespociva jen v fizeni
pivovaru, ale také ve vé€ném balancovani mezi obchodem a politikou. Ditkazem, ze se mu

to dafi velmi dobfe je jeho setrvani ve funkci od roku 1991 az do dnes.

Mezi hodnoty uznévané napti¢ spolecnosti patii, stejn¢ jako v ostatnich slozkach
CI, tucta k tradicim, ptivodu a poctivosti znacky, kterd za vice nez 117 let neuhnula ze své
cesty. Zaméstnanci jsou s touto skutecnosti dobfe seznameni, nejen diky muzeu, které
je soucasti nové administrativni budovy Bud¢jovického pivovaru, ale predevSim diky

kazdodennimu kontaktu se vSemi slozkami CI, ktera o téchto hodnotach vypovida.

Obrazek 19: administrativni budova Budéjovického Budvaru

Zdroj: budvar, 2013, [online]
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6.2 Cilova skupina

Cilova skupina Budé&jovického Budvaru neni ve svém zdkladu nejspiSe nikterak
odli$na od hlavnich konkurentll v pivnim segmentu. Pro zefektivnéni komunikace si vSak
Budvar nechal zpracovat né€kolik analyz na zakladé kterych si pak svoji skupinu
vydefinoval daleko specifictéji. Aktudlni komunikace je tak urena primdrné této uzsi
primarni skupiné a tedy o Ze neoslovuje veskeré masy je vysledkem strategického

planovani.

6.2.1 Primarni cilova skupina:

Prevazuji muzi (80%), mladsi lidé ve veku 25 — 40 let, pfevazné se stfednim
a vys$§im vzdélanim, s vySS$imi pfijmy (nad 15 tis. K¢ hrubého pifijmu mésicné), ze vSech
profesi, v rozsahu uzemi celé CR, ve méstech nad 5 tisic obyvatel véetn& velkych mést nad
100 tisic obyvatel, lidé s modernim stylem zivota, s aktivnimi konicky — napf. sport

(cyklistika, volejbal, hokej), cestovani, hudba (Ceské kapely) apod.

(zdroj: interni materialy Kaspen Jung v. Matt)

6.2.2 Sekundarni cilova skupina:

Stavajici konzumenti znalky: Lidé se SS a VS vzdélanim, ve véku nad 45 let,
s rodinnymi piijmy mezi 10 — 20 tis. K& hrubého mésicné, ufednici, technici, a také

diichodci v obcich do 2 tis. obyvatel a ve méstech s 20 — 99 tis. obyvateli.

(zdroj: interni materialy Kaspen Jung v. Matt)

6.2.3 Cilova skupina priklad

cey

Roman ve véku 31 let, je senior manager zijici v Brné. Je typickym zastupcem pro
definovanou cilovou skupinu. Vydélava vice penéz neZ praimérni Cesi a pozaduje néco
vice od poskytovanych sluzeb, hodn¢ a rad cestuje. Na prodlouzené vikendy vyrazi
napiiklad do Londyna ¢i Pafize. Je hrdy na svou zemi a jeji historii, ale kdyZ citi narodni
hrdost, povazuje se také za Evropana. Je si védom toho, co Cesi jako maly “velky” narod

dokazali a jak se ve svété prosadili (Hokej, pivo, modelky, ¢eska ekonomika apod.)

(zdroj: interni materialy Kaspen Jung v. Matt)
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7 ANALYZA KONKURENCE

At chceme, &i nechceme, dne$ni pivni trh v Cechach a jeho znatky maji povétsinou
daleko k inspirativnosti. Jsou sice jasn¢ odliSené, ale nabizeji pfevazné prazdné
diferenciatory. Trh celkové uz jen pfipomind zaSlou slavu casii, kdy se pivu fikalo ceské
zlato. Pivnimu oligopolu stidle dominuje nékolik velkych a tézkopadnych znacek. Jejich
prodeje — a to vcetn¢ velikdnii jako Plzenn — pomalu ale jisté¢ klesaji z nejriznéjSich
diivodl. At uz je to celkové snizovani konzumace alkoholickych napoji anebo skutecnost,
ze pivu zacalo naptimo konkurovat podstatné sofistikovanéjsi vino. A kdyz objem pivniho
trhu padd, tézkopadné znaCky reaguji zvySovanim profitability. Bez ohledu na to,
ze zavadéji praktiky, které je neodvratné vzdaluji od prapodstaty piva. Urychlovani
procest, nahrazovani tradi¢nich ingredienci nebo baleni do plastu je jen par prikladd, jak
se z Ceského zlata stal univerzalni zlaty mok, jenzZ ma uz jen auru nejlepSiho piva na svéte.

Produktové rozdily ve srovnani se zahrani¢nimi pivy jsou v§ak minimalni.

Svétlou vyjimkou — a to potvrzuji jak kvalitativni vyzkumy agentury Kaspen,
tak 1 rostouci objem prodejii — jsou skutecné autentické, lokalni a malé znacky. Tém jsou
lidé dokonce ochotni tolerovat i kratkodobé vypadky kvality. Vyménou za autenticitu

a punc skute¢ného ceského zlata.

Po dlouhé roky byl Budvar piesvédcen, Ze jeho boj vici ostatnim masovym znackam
je bojem Davida s GoliaSem. Namlouval si, Ze je obratn€j$i, vérny svym idealim
a v podstat¢ maly. Jakkoli bude nasledujici konstatovani nepfijemné, je pravdou:
Budweiser Budvar neni Davidem. V myslich spotiebiteld stoji pfimo vedle Gambrinusu,
Plzné ¢i Kozla. Diky celostatni pasobnosti, diky skute¢nosti, Ze je to narodni podnik,
a diky pomérné velké viditelnosti, je jednim z Golid$i, s nimiz bojuje celd skupina
lokalnich a autentickych Davidu.

Je to paradox osudu. Budvar je posledni velkou pivni znackou, kterd se ptisné drzi
tradic a pravidel, ale lidé to nevnimaji. Pfitom jim na rozdil od vSech malych pivovart

miZze nabidnout to nejlepsi z obou svétli: dostupnost a stabilni kvalitu, kterou jim nabizeji

velci hraci, a autenticitu a poctivost, které fandi u téch malych.

(zdroj: interni materialy Kaspen Jung von Matt)
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8 VYZKUM

Soucasti bakalarské prace byla také vlastni vyzkumna sonda, ktera se vztahuje
k tématu bakalafské prace. Vyzkumné otazky se pak tykaji jak znacky samotné a jejiho

vnimani cilovou skupinou, tak vyzkumu konkurence na naSem trhu.

Otazka ¢&. 1: Je Bud&jovicky Budvar nejlépe vnimanou pivni znatkou na trhu v CR?

Otazka ¢&. 2: Je nejvétsim konkurentem zna¢ky v CR Prazdroj?

Pro sbér dat byla urena kvantitativni metoda sbéru dat formou dotazniku

s uzavienymi i otevienymi otazkami.

8.1 Obecné informace

Pro potieby prace a pro vypovidaci hodnotu vyzkumu byl stanoven pocet
respondentll na jedno sto. Cilova skupina byla zvolena v souladu s cilovou skupinou
znacky Budvar (tedy pfevazné muzi, mladsi lidé ve véku 25 — 40 let, spiSe se stfednim
a vy$§im vzdélanim, s vy$§imi pijmy, ze viech profesi, v rozsahu tzemi celé CR,
ve méstech nad 5 tisic obyvatel). Dotaznik byl sloZzen z 18 otdzek, z nichz pouze 1 byla

oteviena.

Vyzkumné sonda byla sestavena pomoci webu www.vyplnto.cz. Dotaznik byl
s ohledem na ochranu soukromi respondentl zfizen jako uzavieny, pfistup k nému tedy
méli pouze osoby, které znaly presny odkaz na dotaznik. Hlavnim kanalem pro Sifeni se
pak stala socidlni sit’ facebook, kde byly respondenti jednotlivé oslovovani autorem prace.
Z tohoto zdroje piiSlo celkové 73,4 %. Zbytek respondentli pak bylo osloveno
prostiednictvim dalSich komunikac¢nich platforem, jako jsou naptiklad sms zpravy, mailing
nebo vzkazy skype. Diky velmi cilenému oslovovani byla navratnost dotaznikl pies 90 %.

Pied samotnym Setfenim probéhl pretest na vzorku 8 respondentt.
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8.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznik byl rozdélen do tii fazi, kdy byly respondenti nejprve dotazovani na
konzumni pfilezitosti a jejich preference ndpojli, které si nejcastéji pii rtznych
ptilezitostech vybiraji. Nasledovalo zaméfeni na vnimani znacky Budé&jovicky Budvar
a posledni fazi pak byly demografické a ekonomické tdaje. Dotazovani nebyly pfedem
informovani o jaky vyzkum se jedna, aby jejich odpovédi nebyly touto informaci ovlivné-
ny.

Zamérem autora bylo nejen zodpoveédét vyzkumné otazky, ale také nalézt moznou
ptilezitost pro posileni komunikace znacky. Pro lepsi logiku vyhodnoceni budou nejprve
uvedeny demografické Udaje, poté uvedu konzumni pfilezitosti a vyhodnoceni bude

zakonceno poznatky ohledné vnimani znacky Bud¢jovicky Budvar.

8.2.1 Demografické udaje respondenti

Jak jiz bylo popsano, dotaznik vyplnilo 115 respondentii. Mezi nimi bylo 57,39 %
muzi a 42,31 % zen. VétSina znich se nachazela ve vékové kategorii 20 — 30 let.
Dotazniku se nezucastnil ani jeden respondent pod touto vékovou hranici, pro vyzkum
pivni znacky to vSak ani nebylo zadouci. Naopak veékova kategorie 30 + byla zastoupena
témet Ctvrtinovym podilem. 60 % dotdzanych zije ve velkych méstech s po¢tem obyvatel
presahujicim 150 000. Mésta do 5 000 obyvatel pak byla zastoupena pouze 10,43 % vSech
zucastnénych, coz je vzhledem k cilové skupiné v souladu s pozadavky. VétSina dotaza-

nych pak uvedla, Ze jejich €isty mésicni pfijem se pohybuje v rozmezi 25 — 50 000 K¢.

velikost mésta, ve kterém ziji

“do 5000
Kdo 20000
do 50 00

v & do 150000

nad 150 000

graf 1 — velikost mésta, ve kterém Ziji

zdroj: vlastni
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8.2.2 Konzumni prilezitosti

Tato ¢ast dotazniku byla sestavena za uc¢elem poznatku o konzumnich pfilezitostech.
Autor se chtél dozvédet, pti jakych prilezitostech voli cilovd skupina jako ndpoj pivo
a kam by tedy méla byt komunikace pivovaru nejvice zaméfena. K tomuto ucelu
poslouzily nasledujici uzaviené otazky, kde respondenta mohl volit jednu z moznosti —
voda, jiné nelko, pivo, vino, tvrdy alkohol (respondenti pak byli upozornéni na to, ze tvrdy

michané népoje maji fadit pod tvrdy alkohol).

- Pokud potiebuji osvézit dam si

- Kjidlu si nejradéji dam

- Po sportovnim vykonu si nejradéji dam

-V restauraci/hospodé¢ si nejradé€ji dam

- Na spolecenské akci (koncerty, sportovni udalosti atd.) si nejradéji ddm

- Mym nejoblibenéj$im napojem viibec je

Z odpovédi na vySe uvedené otazky celkem ocekévané vyplynulo, Ze nejcastcjsi
prilezitosti pro konzumaci piva je navstéva restaurace/hospody, nebo spolecenskd akce.
Pro obé¢ tyto pfilezitosti vySlo pivo jako vitéz s nadpolovicni vétSinou oproti ostatnim
napojum. V restauraci se toto ¢islo vysplhalo az na 63,48 %, na spoleCenské akci pak na
rovnych 60 %. Pomérmé vysoké procento si pivo také udrzelo u jidla (30,43 %) a po
sportovnim vykonu (37,39 %). Pomérn¢ dobte také bodovalo v celkové oblibenosti, kde
dosahlo na 31,3 %. Piekvapivé nejniz§iho procentudlniho zisku pak dosahlo pfi potiebé

osveézeni.

konzumni prileZitosti

K osvézeni
_ Kk jidlu

po sportu
v restauraci/hospodé

na spolecenské akci

graf 2: konzumni pfilezitosti

zdroj: vlastni
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8.2.3 Vnimani znac¢ky Budéjovicky Budvar

V posledni podkapitole vyhodnoceni bude interpretovdno vnimani znacky

Budé¢jovicky Budvar. K tomuto tcelu bylo vypracovano 7 otazek.

V prvni otazce byly respondenti dotdzéni, zda jsou pivnimi konzumenty, tedy daji
si pivo alespont 1x za mésic. Na tuto otazku odpovédélo kladné 87,83 %. Nasledovala
oteviend otdzka, kde bylo pozddano o vyjmenovani alespon 5 pivnich znacek. Autorovym
zamérem nebylo pouze zjistit Cetnost vyskytu jednotlivych znacek, ale zaméfil se také
v jakém potadi byly znacky vyjmenovany. V této otazce vySel jako vitéz Pilsner Urquel,
ktery byl uveden 90 respondenty a z toho 71x mezi prvnimi tfemi. Vypovida to o velké
znalosti této znaCky a jmenovani mezi prvnimi také néco napovidd o jeji znacné
oblibenosti. Bud&jovicky Budvar skoncil v tomto pomyslném Zebticku na ¢tvrtém misté za
znackou Gambrinus (67x z toho 50x mezi prvnimi tfemi) a Staropramen (65x z toho 32x
mezi prvnimi tfemi). Cetnost vyskytu Budvaru pak byla 67x a z toho 21x mezi prvnimi
ttemi.Po tomto obecnéjSim uvodu nésledovaly pifimé otazky na zaméfené na oblibenost

znacky Bud¢&jovicky Budvar.

Na otazku zda je Bud&jovicky Budvar znacka, se kterou by chtéli byt respondenti
vidéni odpovédélo kladné 22,6 %, 50,43 % to bylo jedno a negativné odpovédélo 26,95 %
dotazanych. Pravideln¢ ji pak dle vyzkumu nakupuje pouze 5,22 %, nicméné alesponi
jednou za rok si Budvar koupi vice nez 50 % dotazanych. Jako prémiovou vnimalo znacku
jen 5,22 %, ale jako kvalitni ji oznacilo vice nez 50 % dotazanych. Mezi svoje TOP 3 piva

ji pak zatadilo 24,35 % respondentt.

vnimani znacky Budvar

/

K prémiova

& kvalitni

stredni proud
“low endova

nekvalitni

graf 3: vnimani znacky Budvar

zdroj: vlastni
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9 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V metodologii prace jsou uvedeny dvé otazky, na které méla pomoci odpovedét
vlastni vyzkumné sonda. Pivodné mé¢l autor v planu tyto vysledky porovnat s trackingem
znaCky pravidelné¢ provadéné vyzkumnou agenturou ipsos, ale vzhledem k citlivosti
Cerstvych dat od tohoto zdméru musel ve finale ustoupit. K porovnani tak bude muset
postacit analyza konkurence provedend agenturou Kaspen Jung von Matt popsana

v kapitole 7.
Otazka &. 1: Je Budéjovicky Budvar nejlépe vnimanou pivni zna¢kou na trhu v CR?

Z dat zjisténych vlastni vyzkumnou sondou lze na tuto otazku odpovédét, Zze tomu
tak neni. Prvni indicii k tomuto tvrzeni je oteviend otizka, kde méli respondenti
vyjmenovat alespon pét pivnich znacek, Bud¢jovicky Budvar se zde objevil az na 4 mist¢,
kdyz mél o 1/3 mensi Cetnost nez Pilsner Urquell. Dalsimi voditky se pak staly otazky
zaméfené na vnimani znacky, kde vice nez Ctvrtina respondentd uvedla, Ze by s touto
znackou nechtéla byt spiSe ¢i viibec vidéna. Na druhou stranu vice nez polovina vnima
znaCku jako kvalitni, ale to lze ptedpokladat i u dalSich znacek, jako je napiiklad
Staropramen, Gambrinus nebo pravé Pislner Urquell. Ani vyhodnoceni otazky ohledné
cetnosti ndkupu nenasvédcuje, ze by byl Budvar nejlépe vnimanou pivni znackou, kdyz jej
dle vyzkumu pravidelné¢ nakupuje pouze 5,22 %. Posledni avSak neméné dilezitou
informaci pro tvrzeni zminéné v prvni vété tohoto odstavce je, Ze mezi svoje TOP 3 piva

jej zatadilo pouze necelych 25 % dotazanych.
Otazka &. 2: Je nejvétsim konkurentem znacky v CR Prazdroj?

K zodpovézeni této otazky je potieba vratit se ke kapitole ohledné analyzy
konkurence. Pilsner Urquell sice ve vyzkumu vychézel jako pivo nejoblibenéjsi, kdyz byl
71x mezi prvné jmenovanymi znackami a pro 73,91 % v TOP 3 pivnich znacek, ale zda je
opravdu nejvétsim konkurentem Budéjovického Budvaru se z téchto odpovéedi fici neda.
Z analyzy konkurence totiz vyplyva, Ze jeho konkurentem jsou i malé tradi¢ni pivovary,
které dbaji pfedev§im na poctivost svého produktu, stejné jako Budvar. I s ohledem na
cilovou skupinu, kterd je dle autorova ndzoru uzeji specifikovana, nez cilova skupina
Pilsneru, by se dalo fici, Ze Pilsner neni nejvétSim konkurentem. Produkty Budvaru jsou
pomérné jasné chutové odliSitelné a je zfejmé, ze ne kazdy jeho ,,vkus* sdili. Budvar si tak
primarné hled4d konzumenty mezi jinymi spotiebiteli nez pivo z Plzn€ nebo jinych velkych

pivovart, které podlehli trendu ,,euro-piva®.
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ZAVER

Bohata historie vafeni piva v Ceskych Bud&jovicich se zamé&fenim na historicky
vyvoj znacky Bud¢&jovicky Budvar je podrobné popsana v praktické ¢asti této bakalarské
prace. Vyvoj a sou€asny stav corporate identity s pohledy do historie pak na popis historie
zna¢ky navazuje. Pro potieby prace byla v zdvéru praktické ¢asti popsdna cilova skupina

Budé¢jovického Budvaru a analyza jeho konkurence.

Diky tomuto rozboru bylo dosazeno primarnich cilii prace popsanych v kapitole 4,
kdy bylo tikolem zjistit historicky vyvoj vafeni piva v Ceskych Bud&jovicich se zamétenim
na vznik a vyvoj zna¢ky Budé&jovicky Budvar s ohledem na ekonomické a psychologické

faktory.

Sekundarnim cilem prace bylo zjiténi soucasného stavu vnimani znadky v Ceské
republice. K tomuto ucelu poslouzily dvé vyzkumné otazky, na které méla odpovédét
prizkumné sonda a analyza konkurence. Na ob¢€ otazky se podatilo nalézt odpovéd’, aby
vSak byla jejich vypovidajici hodnota jesté silnéjsi, bylo by tfeba provést fadu navazujicich

vyzkumtl, ptipadné porovnani s daty ziskanymi profesiondlnimi vyzkumnymi agenturami.

I tak se d4 ovSem z provedené analyzy dojit k zdvéru, Ze hlavnim tkolem Budvaru
je dostat se jesté vice do povédomi zakaznikll, jakozto kvalitni produkt, ktery si je jednim
z poslednich opravdovych ceskych piv. M¢l by neustdle zakaznika presvédCovat,

ze ne zisk, ale kvalita jeho produktu je pro n¢j to nejzasadnéjsi.

Soucasna komunikace Budvaru je zaméfena na pomérné malou cilovou skupinu,
kterd hodnoty Budvaru dokaze ocenit, takzvané elegantné tvrdohlavi a dle mého nazoru
je to strategie spravna. Takto velkd znacka se neobejde bez masové komunikace, ale i ta
miZze byt cilena. Budvaru se toto cileni pomérné dafi a ve své strategii by mél pokracovat.
Budovéani stalé zakladny spotiebitelti je dle mého nazoru cesta, po které¢ by mél kracet

nejen on.

Prace pro mne byla velkym piinosem, jak ve smyslu teoretického chapéani znacky
v marketingové komunikaci, tak po praktické strance, kdy jsem jest¢ vice pronikl
do historie a komunikace znacky Bud¢jovicky Budvar. VEfim, Ze tyto znalosti budu moci

dale uplatiiovat i ve svém zaméstnani.
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PRILOHA P I: PREPIS VYZKUMNE SONDY

4,

Pokud potrebuji osvéZit nejradéji si dam:

- vodu -60,87 %
- jiné nealko -13,04 %
- pivo -2522%
- vino -0,87 %
- tvrdy alkohol -0,00 %
Kjidlu si nejradéji dam:

- vodu -27,83 %
- jiné nealko -30,43%
- pivo -3391%
- vino -6,96 %
- tvrdy alkohol -0,87 %
Po sportovnim vykonu si nejradéji dam:
- vodu -46,96 %
- jiné nealko -13,04 %
- pivo -37,39%
- vino -2,61%
- tvrdy alkohol -0,00 %

V restauraci/hospodé si nejradéji dam:

- vodu -1,74 %

- jiné nealko -7,82%
- pivo -63,48 %
- vino - 18,26 %
- tvrdy alkohol -8,7%

Na spolecenské akci (koncerty, sportovni udalosti atd.) si nejradéji dam:
- vodu -0,87 %

- jiné nealko -7,83%
- pivo -60 %

- vino -20,87 %
- tvrdy alkohol -10,43 %

Mym nejoblibenéj$im napojem viibec, je:

- vodu -19,13 %
- jiné nealko -27,83 %
- pivo -31,3%

- vino -12,17 %

- tvrdy alkohol -9,57 %



7. Jste pivnim konzumentem? (pivo si date alespon 1x za mésic)
- ano -87,83 %
- ne -12,17 %

8. Vyjmenujte alespon 5 pivnich znacek:

-PU - 90 x (z toho 71x mezi prvnimi tfemi)
- Gambrinus - 67 x (z toho 50x mezi prvnimi tfemi)
- Staropramen - 65x (z toho 32x mezi prvnimi tfemi)
- Budvar - 61x (z toho 21x mezi prvnimi tfemi)
- Svijany - 54x (z toho 18x mezi prvnimi tfemi)
- Kozel - 54x (z toho 16x mezi prvnimi tfemi)
- Bernard - 36x (z toho 13x mezi prvnimi tfemi)
- KrusSovice - 28x (z toho 9x mezi prvnimi tremi)

- Stella Artois - 26x (z toho 4x mezi prvnimi tremi)

- Radegast - 23x (z toho 11x mezi prvnimi tfemi)
- Heineken - 22x (z toho 9x mezi prvnimi tremi)

- Starobrno - 15x (z toho 3x mezi prvnimi tremi)

- Herold - 15x (z toho 5x mezi prvnimi tremi)

- Cerna Hora - 14x (z toho 1x mezi prvnimi tremi)

- Pardal - 9x (z toho 3x mezi prvnimi tremi)

- Holba - 9x (z toho 32x mezi prvnimi tremi)

- Zlatopramen - 9x (z toho 2x mezi prvnimi tremi)

Mezi pivy jmenovanymi méné nez 5x byly jesté nasledujici znacky - Policka, Hoe-
gaarden, Lobkowitz, Guiness, Duff, Corona, Desperado, Bruer, Tuborg, Karlsberg,
Tiger Beer, Singha, Amstel, Birell, Chyne, Kocour, Litovel, Velvet, Peroni, Vevoda, Zlaty
BaZant, Bastard, Berounsky Medvéd, JeZek, Topvar, Pivovar Jecminek, Kacov, Unétice,
Nomad, Dudak, Hubertus, Valasek, Poutnik, Platan, Nektar, Dudak, Balitka

9. Znate Budéjovicky Budvar?
- ano -100 %
- ne -0%



10.]Je Budéjovicky Budvar znacka, se kterou byste chtéli byt vidéni?

a. ano -11,3 %
b. spiSe ano -11,3 %
c. jemitojedno -50,43 %
d. spisSe ne -16,52 %
e. urcCité ne -10,43 %

11. ZvaZovali jste v poslednich mésicich nakup této znacky?

Nakupuji pravidelné -522%
Nakupuji obcas (alespon 1x mésicné) -10,43 %
Nakupuji vyjimecné (alesponi 1x zarok) -48,7 %
Nikdy jsem nekoupil, ale nakup zvazuji - 30,43 %
Nikdy jsem nekoupil a nikdy nekoupim - 5,22 %

® o0 o

12. Budéjovicky Budvar je pro mne znacka:

a. Prémiova -522%
b. Kvalitni - 55,64 %
c. Stredni proud -28,7%
d. Low endova - 6,09 %
e. Nekvalitni -4,35%

13. Mezi moje TOP 3 piva patfi:

a. Budéjovicky Budvar -24,35%
b. Pilsner Urquell -7391%
c. Gambrinus -3391%
d. Heineken -26,09 %
e. Stella Artois -23,48 %
f. Staropramen -21,74 %
g. Gambrinus -3391%
h. Starobrno -3,48%

i. Kozel -2,61%

j. Pardal -2,61%

Pod 2 % byly jmenovany nasledujici znacky: Bernard, Svijany, Hoegaarden, Chyne,
Velvet, Zlata Bazant, Je¢ninek, Herold, Purkmistr, Kocour, Matuska, Nomad, Platan,
Kozel, Svijany, Cerna Hora, Primator, Purkmistr, Branik, Klaster, Unétice, Nektar,
Dudak, Balitka



14. Pohlavi

- muzi -57,39 %

- Zeny -42,31%
15. Vék

- do 20ti let -0%

-20-301et -60 %

-30-401let -28,71 %

- nad 40 let -11,26 %

16. Nejvyssi dosaZené vzdélani

- zakladni -0,87 %
- sttedosSkolské bez maturity -3,48 %
- sttredoskolské s maturitou - 55,65 %
-VoS -7,06 %
-VS - 33,04

17. Velikost mésta ve kterém Ziji

-nad 150 000 -60 %
-do 20 000 -14,78 %
-do 5000 -10,43 %
-do 50 000 -8,7%
-do 150 000 -6,09 %
18. Mijj Cisty mési¢ni piijem (pod 10 K, 10 - 15 K, 15 - 25 K, 25 - 50 K, vice neZ 50
k)
-25-50000 -41,74 %
-15-25000 -32,17%
-do 10 000 -18,26 %
-10-15000 -6,09 %

-nad 50 000 -1,74 %



