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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je pichledn¢ definovat a analyzovat znatku BU2R z pohledu mar-
ketingovych komunikaci s cilem ziskané informace vyuzit pti tvorbé diplomového projek-
tu. Teoretickd ¢ast diplomové prace se zaméfuje na vytvofeni znalostni zakladny pro prak-
tickou a projektovou ¢ast prace. Predev§im definuje klicové pojmy jako je znacka, cilova
skupina a WOM.

Prakticka ¢ast diplomové prace aplikuje teoretické znalosti pii definovani a analyzovani
znacky BU2R, jeji cilové skupiny a jednotlivych projektl. Soucasti praktické ¢asti je ana-
lyza konkuren¢niho prostfedi znacky Budweiser Budvar, se kterym je znacka BU2R pro-

pojena produktove, a prizkum znalosti znacky BU2R u cilové skupiny.

Projektova ¢ast vychazi z teoretickych a praktickych znalosti ziskanych v piedchozich ¢as-
tech diplomové prace a prezentuje moznost feseni zkoumaného problému ve form¢ navrhu

nového projektu znacky BU2R.

Kli¢ova slova:

Archetypy, BU2R, Budweiser Budvar, cilova skupina, komunika¢ni mix, Porterova péti-
faktorova analyza, projekt, prizkum, skepticismus v reklam¢, WOM



ABSTRACT

The presented thesis aims to define and analyze BU2R brand from the marketing commu-
nications perspective in order to use the acquried knowledge while creating a Master's
thesis project. The theoretical part focuses on establishing a knowledge base to be used
in the applied and project section of the thesis. Particurarly it defines key terms such as
brand, target group and WOM.

Second part of the thesis applies acquired theoretical information to the process of defining
and analyzing BU2R brand, its target group and each project. It includes a competitive
environment analysis of Budweiser Budvar brand, a mother brand with which BU2R sha-

res the same products, and a research of brand awareness among BU2R target group.

The third and final part of the thesis results from theoretical and applied knowledge acqu-
ried in the previous sections and presents a solution to the researched problem by creating
a new project concept for BU2R brand.

Keywords:

Advertising skepticism, archetypes, brand, BU2R, Budweiser Budvar, Porter's Five Forces
Analysis, project, promotional mix, research, target group, WOM
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UvoD

V dobé zakaznické piesycenosti reklamnimi sdélenimi se odbornikiim jevi moznost
vyuzivat netradi¢nich marketingovych kanali jako ta jedina spravna nebo minimaln¢ jako
originalni cesta, jak se dostat k cilovému spotiebiteli. Ceska znacka, ktera si této trzni
a marketingové problematiky vSimla a zaméfila ¢ast vlastnich zdroji tzv. nekonvenénim
smérem, je pivni znacka Budweiser Budvar. Znacka se v roce 2007 rozhodla vyuzit fi-
nancnich zdroji k realizaci myslenky oslovovat cilové zdkazniky v netradicni formé
a netradi¢nim zpuisobem. Z této myslenky postupné vznikla znackova extenze nazvana
BU2R, které se vénuje tato diplomova préce.

Za duvody zaméteni diplomové prace na znacku BU2R stoji predevsim vlastni zkuSe-
nost s projekty znacky a dvoumési¢ni pracovni staz ve spole¢nosti Budéjovicky Budvar,
n.p. V rdmci pracovni staze bylo autorce diplomové prace umoznéno poznat charakter
jednotlivych komunikaénich aktivit znacky Budwieser Budvar i dcefiné BU2R, jejich stra-
tegickych komponentd a dalSich internich materiali. Na zakladé znalosti ziskanych
Vv pribchu pracovni staze byl definovén problém, se kterym se znacka Budweiser Budvar
potazmo BU2R potyka a ktery ma tato diplomova prace za cil fesit. PredevSim se podle
vyzkumu z roku 2013 znacka Budweiser Budvar dlouhodobé potyka s problémem nizké
zakaznické afinity a podpora znacky BU2R ma byt ¢asteénym feSenim tohoto problému.
Vysledky prizkumu také uvedly, Ze v myslich zakaznikti nedochazi k planovanému vytvo-
feni myslenkového mostu mezi matetskou znackou Budweiser Budvar a dcetinou BUZ2R.
Tato diplomova prace si klade za cil zminény problém dale rozvést, zasadit do obdobi po-
¢atku roku 2014 a ftesit jej spoleéné s definovanim znacky BU2R, jejich komunikaénich
aktivit a dalsich charakteristik.

V rdmci vypracovani feoretické casti diplomové prace bude vytvoiena teoreticka za-
kladna vénujici se pojmim znacka, znaCkové atributy, zdkaznicka strategie, tradi¢ni
a netradi¢ni komunikaéni prostfedky, WOM marketing a fenomén reklamniho skepticismu.
Prezentovanych teoretickych informaci bude vyuzito pii realizaci cili diplomové prace
Vv praktické a projektové Casti.

Prakticka cast diplomove prace v prvni kapitole definuje hlavni komponenty vytvatejici
znaCku Budweiser Budvar, jeji cilovou skupinu, souéasnou komunika¢ni kampan
a zanalyzuje trzni konkuren¢ni prostfedi znacky vyuZzitim Porterovy pétifaktorové analyzy.
Druha kapitola praktické ¢asti se zaméfi na definovani diivodl extenze znacky Budweiser

Budvar o znacku BU2R. Na zikladé tohoto poznani probéhne charakteristika a analyza
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hodnot znacky BU2R, cilové skupiny a jednotlivych komunika¢nich aktivit. Skrze defino-
vani charakteristickych hodnot zna¢ek budou Budweiser Budvar a BU2R zafazeny do jed-
né ze dvanécti kategorii modelu archetypu. Jako tieti ¢ast diplomové prace bude prezento-
van vlastni prizkum znalosti znacky u cilové skupiny. Vysledkd prizkumu bude vyuzito
jako vychodiska pii tvorbé navrhu nového BU2R projektu.

Projektova ¢ast bude vychézet zteoretickych a praktickych znalosti ziskanych
v piedchozich ¢astech diplomové prace a prezentuje moznost feSeni definovaného problé-

mu ve formé navrhu nového projektu znacky BU2R.
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1 ZNACKA A JEJI ATRIBUTY

Piedmétem diplomové prace je znacka, a proto se tomuto tématu bude teoreticka Cast
diplomové¢ prace vénovat v prvni fad€. Pfi analyze znacky a znacce pfibuznych pojmu au-
torce poslouzi odborna literatura zahrnujici piedev§im publikace Davida Aakera a dalsich
marketingovych odborniki. Ti se tématice znacky a budovani znacky vénuji jiz n€kolik let
a tudiz lze s jistotou tvrdit, ze jsou v brand-buildingové tématice odborniky. Piesto je para-
doxem fakt, ze se pies 1éta praxe nejsou schopni dohodnout na jednotné znéjici definici.
S cilem zjednodusit praci s timto terminem byla vybréna definice marketingového guru
Davida Ogilvyho z roku 1983: Znacka je nedefinovatelny soubor vlastnosti produktu, jmé-
na, ceny, obalu, historie, reputace a formy propagace. Znacku je mozné definovat skrze
dojmy lidi, ktefi ji uzivaji.t

Z definice lze urcit znacku vytvarejici slozky: jméno, produkt, obal, cena, historie, re-
putace, zpisob propagace a mimo tuto kategorii postaveny cilovy zakaznik. Kazdé z této
slozek se bude diplomova prace vénovat v mens$i nebo vétsi mife v zavislosti na relevanci
Kk analyzovanému predmétu diplomové prace. Nejen David Ogilvy, ale i dalsi z odborniki,
hovoii o znacce jako 0 téZko definovatelném pojmu, ktery se, ptes tuto zakladni vlastnost,
kazdy marketingovy odbornik snazi a ve své podstaté¢ musi snazit definovat. Porozumeéni
znadce a jejim atributim znamena dulezity krok k Uspésnému budovani znacky a ziskavani
potencialnich zakaznikd. O tom, co v§e pojem znacka v sobé zahrnuje a jaké atributy lze

znacce prisuzovat, hovoii nasledujici podkapitoly.

1.1 Definice zna¢ky

Za zékladni komponenty znacky lze povazovat jméno znacky a logo znacky, pficemz
nékteré zdroje k témto komponentiim pfifazuji i tzv. brand identity manual, ktery definuje,
jak by mély byt znatkové elementy pouzivany v jakékoli formé komunikace.? Pii vybéru
komponentti znacky spolecnost zvazuje, zda je zvolené jméno a logo zapamatovatelné, zda

ma potencial vyvolavat pozitivni konotace v mysli koncového zékaznika, zda odpovida

1 FINSKUD, Lars. Developing Winning Brand Strategies. 2. vyd. New York: Business Expert Press, 20009.
ISBN 0954532813, str. 57.

2 PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated Marketing Communications. 2. vyd. Harlow: FT
Prentice Hall/Financial Times, 2005. ISBN 978-0-273-67645-8, str. 242.
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povaze cilového segmentu a zda jsou tyto dva komponenty rozeznatelné od konkuren¢nich

znacek.?

Vyuzivani znacky a jejich komponentii s cilem vytvatet ekonomickou hodnotu

pro spolecnost i cilovou skupinu se vénuje strategie tzv. brandingu. Strategie brandingu se

snazi odlisit zna¢ku od konkurence a upevnit jeji pozici v mysli zdkaznika. Vyuzivani této

strategie znamena ziskavani nasledujicich benefitt:*

Znackova loajalita: ti cilovi zékaznici, ktefi se stanou znackové loajalnimi, Spo-
lenosti umozni stat se stabiln€jsi v dobé hrozeb cenovych valek. Odbornici
ptedpokladaji, ze ti, kdo jsou znackové vérni, nemaji tendenci znaCku opoustet
Vv ptipadé snizeni cen konkuren¢nich produktu.

Ruist: znacka, jejiz branding funguje a kterd mezi konkurenénimi znackami udr-
Zuje urcitou pozici, mad moznost rustu skrze uvadéni novych produktl na trh.
Uvedeni téchto novych produkti je poté mnohem snazsi nez zakladani nové
znacky.

Bariéery vstupu: ¢im vice propojena je znacka s konkrétni produktovou katego-
Prémiova cena: pokud si zakaznici zvyknou na znacku zatazenou do vyssi ce-
nové kategorie a znaCka nalezne uZivatelskou zdkladnu, automaticky jde pted-

pokladat, ze dojde ke zvySeni profitu.

Strategie brandingu neni pouze prospé$nym marketingovym tahem pro spole¢nost, za-

kaznicka zakladna z brandingu mtize také profitovat:®

Identifikace produktu: zakaznikiv Cas je drahy, a proto je branding produktu
cestou, jak zédkaznikovi Cas straveny nad vybérem produktu usnadnit.

Snizovani risku: kazda znacka je v mysli zdkaznika vnimana s ur¢itym stupném
kvality. Pokud je stupen kvality dlouhodobé konzistentni, zdkaznik koupi pro-

duktu snizuje risk zakoupeni produktu méné kvalitniho.

3 SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2006. ISBN 80-251-1273-X, str. 207.

4 PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated Marketing Communications. 2. vyd. Harlow: FT
Prentice Hall/Financial Times, 2005. ISBN 978-0-273-67645-8, str. 242 — 253,

5 TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili. 1. vyd. Brno : Computer Press,
2007. 226 str. ISBN 978-80-251-1818-4.
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- Reprezentace: znacka je v mysli zdkaznika nejen ekvivalentem kvality produk-
tu, ale zaroven ve své podstaté ztélesiiuje individualitu kupujiciho, jeho zajmy,

socialni status atp.

Jak jiz bylo fe€eno, branding je v konkurencnim prostiedi vétSiny produktovych kate-
gorii neodmyslitelnym strategickym krokem, slouzi k odliseni produktu od produkti kon-
kurence, usnadniuje rozhodovaci proces u koncového zakaznika a je ekonomickym benefi-
tem pro ob¢ skupiny. Strategie brandingu je v ramci teorie znacky izce spojena s pojmem
brand ekvity neboli silou a hodnotou znacky. Brand ekvity je podle odbornych zdroji hod-
nocenim uéinku piisobeni zna¢ky na jeji cilovou skupinu.®

Utinek ptisobeni zna¢ky na cilovou skupinu je dalsi z marketingovych pojmii, jeZ jsou
tézko uchopitelné i dokazatelné. Presto existuji marketingové nastroje, které pusobeni
znacky na zakaznika popisuji a umoziluji tak cilenéjsi planovani a vytvaieni znacky a jeji
pozice v mysli zakaznika. David Aaker v souvislosti se znaCkou a jejim u¢inkem
na koncového zikaznika zmifiuje pojem hodnota znacky’. Ta je podle Aakera sadou aktiv
a pasiv ,, spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuji (nebo snizuji) hodnotu, kte-
rou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zakaznikovi. “8Aaker rozliduje &tyfi vlastnosti
znacky, které urcuji, jak vysokou (nebo nizkou) hodnotu mtize znacka firmé a zakaznikovi
prinaset.®

Prvni v této kategorii je znalost jména znacky, tedy zda a v jaké mife je znacka piitom-
na v mysli spotiebitele. Tento pojem vytvaii hodnotu znacky, protoZze pomaha spotiebiteli
urcit, zda znacku/produkt viibec brat v Gvahu. Znalost znacky je samoziejmé ovlivnéna
I tim, kde se spotiebitel o znacce dozveédel, jaké informace a hodnoceni znacky s nim sdili
jeho okoli a zda se jiz se znackou sam v minulosti setkal. Pojmem uzivanym v mnohych
analyzach hodnoty znac¢ky je i tzv. vzpominka na znacku. Ta se vyuziva pii zjistovani spo-
jeni mezi produktovou kategorii a znackou produktu (idealn¢ by se spotiebiteli méla pii

zminéni produktové kategorie okamzité vybavit znacka produktu, ktery je analyzovan).

6 PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated Marketing Communications. 2. vyd. Harlow: FT
Prentice Hall/Financial Times, 2005. ISBN 978-0-273-67645-8, str. 254.

7 S timto pojmem pracuje vice autort, napiiklad: KOTLER, P. a KELLER, K. L., Marketing management.
12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 792 str. ISBN 978-80-247-1359-5, str. 314.

8 AAKER, David A. Brand building: budovini obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji uspésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, vi, 572 s. ISBN 80-722-6885-6, str. 8.

9 AAKER, David A. Brand building: budovini obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji uispésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, vi, 572 s. ISBN 80-722-6885-6, str. 9-23.
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Vérnost ke znacce je dalsi z Aakerovych kritérii pro budovani pozitivni hodnoty znac-
ky. Toto kritérium pocitd s moznosti budovani zékladny vérnych zakaznikl skrze kvalitni
budovani znacky. Existuje proto presumpce, ze se vérni zakaznici vzdy ke znacce vrati. Je
vSak nutné si uvédomit, Ze vérnost ke znacce neni zarukou uspésnosti znacky. To, Ze spo-
ttebitel uprednostni konkrétni znacku pied jinou, vytvaii jakysi nepsany zavazek vzdy do-
davat takovou hodnotu sluzby nebo produktu, kterou zakaznik oc¢ekava. Z teoretického
hlediska zvySovani zakladny vérnych zakazniki umoznuje spole¢nosti snizovat marketin-
gové naklady a prodluzuje reak¢ni ¢as na piipadnou hrozbu od konkurence.

Tteti z aspektd ovliviyjicich hodnotu znacky je vrnimana kvalita znacky. Pro spolecnost
je tato kategorie asi nejkriti¢téjSim bodem Vv budovani znacky, protoze je tézko ovlivnitel-
na. Ovlivnéni vnimani kvality znac¢ky vyzaduje pochopeni zakaznikovych potieb, toho, co
pfesné charakterizuje pojem ,,kvalitni®, a zaroven tento krok vyzaduje analyzu konkurenc-
nich znagek, které mohou kvalitové pozici znacky ovlivnit.° Podle Aakera ma vnimana
kvalita znacky vliv na dalsi z jiz zminénych atributi hodnoty znacky, protoze vytvati nebo
upeviiuje tzv. dobro znacky, auru, jez ovliviiuje celkové vnimani. Faktor vnimani kvality
znacky je podle studie vyuzivajici databaze PIMS!' motorem ekonomického vykonu spo-
le¢nosti (¢im lepsi vnimana kvalita znacky, tim vys$$i ndvratnost investic).

Asociace spojené se znackou jsou poslednim z Aakerovych kritérii ovliviiujicich hod-
notu znacky. Tématu asociaci se bude vénovat diplomova prace podrobné&ji, protoze bude
téma vyuZito v praktické ¢asti diplomové prace. Asociace se znackou jsou v mnohych pfi-
padech diivodem, pro€ si spotiebitel vyrobek nebo sluzbu potidi a zaroven vytvareji pozi-
tivni auru kolem znacky. Asociace vznikaji pfi prvnim kontaktu se znackou a jsou upeviio-
vany s pfibyvajicimi zkugenostmi. Ciniteli, jez tvorbu asociaci ovliviiuji, jsou napiiklad
symboly piimo spojené se znackovou komunikaci, celebrity propagujici znacku, vlastnosti
produktu atp. Blize systém asociaci vysvétluje Pfiloha P |. Obrézek zobrazuje znacku

ve Ctyfech formach:

- Znacka jako symbol ptedstavuje jakékoli vizudlni asociace, které si spotiebitel vy-

tvari ve své mysli. Ve své podstaté jde o logo a dalsi prvky brandingu znacky.

10 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 796 str. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 264.

11 PIMS je vyznamny marketingovy projekt zkoumajici empirické divody strategii podnikatelskych ¢innosti
via: Marketingovy informa¢ni systém a PIMS program. Businessinfo.cz [online]. 9.10.2010 [cit. 2013-08-29].
Dostupné z: http://bit.ly/1pwYEIL.
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- Znacka jako organizace vytvaii spojeni mezi znackou a tim, jak organizace zodpo-
védna za znacku jednd a jaké vlastnosti v myslich spotiebitelti predstavuje. Pokud
je spolecnost aktivni ve sféfe inovaci nebo pfispiva na charitativni tcely, pienasi se
tento postoj i na danou znacku.

- Znacka jako produkt je nejlépe pozorovatelnym aspektem pii sledovani asociaci.
Na zakladé vlastnosti produktu, napiiklad jeho kvality, ptivodu nebo obalu, zékaz-
nik pfifazuje znacce urcité atributy a ocekavani.

- Znacka jako osoba nebo osobnost prezentuje znacku jako objekt s typicky lidskymi
vlastnostmi. Vzhledem k tomu, Ze se prakticka cast diplomové prace bude z casti
vénovat definici osobnosti znacky, podrobnéji se na tuto asociac¢ni kategorii zaméri

nasledujici podkapitola.

1.1.1 Znacka jako osobnost

Pfi vytvareni znacky se Casto marketingovi odbornici obraceji na zpisoby brandingu
a brand-buildingu, jez nemaji mnoho spole¢ného s racionaln¢ uvazujicimi pfiruckami ma-
nagementu a marketingu. Tyto zplsoby se daji spiSe fadit mezi marketingové ndastroje
emocionalni nebo instinktivni, protoze nahlizeji na znacku jako na osobnost
a pfedpokladaji, Ze na znacku jako osobnost budou nahliZet 1 koncovi zakaznici.

Mnohé spole¢nosti  vyuzivaji teorie lidskych atributi spojenych se znackou
pii vytvafeni znackové strategie, protoze muze Slouzit jako prvek odliSeni se
od konkurence.'? Pracovéni se znackou jako s lidskou osobnosti predstavuje moznost ji
pfipisovat nejriznéjsi lidské atributy, se kterymi je potom mnohem snazsi déle pracovat
a vibec si je predstavovat. Predstavit si znacku jako osobu umoznuje zaroven pievést na ni
kyZené vlastnosti a v mysli spotiebitele, pokud je vnimana stejné, znacku umistit mnohem
jasnéji.

Druhym divodem vyuZivani teorie znackové osobnosti je pro mnohé spolecnosti zpro-
sttedkovani sebevyjadieni koncového zakaznika skrze znacku. Cim silngjii, a tedy jasnéji
definovana, osobnost znacky je, o to v&tsi je Sance, Ze si spotiebitel ke znacce vytvoii

vztah, anebo dokonce dojde kprocesu sebeidentifikace s osobnostni znacky.

12 AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji uispésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, vi, 572 s. ISBN 80-722-6885-6, str. 131.
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V idealnim ptipadé se pocita s tim, Ze pokud je znacka prezentovéna jako aktivni, feminis-
ticka a mladistva, bude ji nakupovat pravé takovy segment zakaznikd s t€émito vlastnostmi.

Dalsim diivodem pro vyuzivani asocia¢nich pfistupi je strategické udrzovani jednotne-
ho stylu a pozice na trhu. Pokud spole¢nost manipuluje se znackou a jejimi atributy jako
sclovékem o  konkrétnich  vlastnostech, mnohem 1épe probihd  vytvaieni
a exekuce propagaénich aktivit.'®

Teorii kategorizujicich znacky podle riznych charakterovych vlastnosti existuje néko-
lik. Pro tcely této diplomové prace bude vyuzito pouze jedne z téchto teorii - teorie arche-
typt. Archetypy znaek jsou ve své podstaté vzorce chovani, které vykrystalizovaly
z pradavnych mytickych pfibéh jako ty nejtypictéjsi a nejzakladnéjsi povahové vlastnosti
lidi. Piehledné a rozsahle se této problematice vénuje kniha The Hero and The Outlaw
Margaret Markové a Carol Pearsonove. Autorky se ve své knize pokusily jednotlivé typy
archetypti podrobnéji popsat a umoznily tak laické vetejnosti i neznalym marketérim po-
chopit a vyuzit teorie osobnostnich asociaci znacky. Pearsonova a Markova rozdéluji znac-
kové archetypy do dvanacti kategorii a vytvareji navod, podle kterého lze jakoukoli znacku
zatadit do jedné z nabizenych kategorii. Autorky tvrdi, ze ptifazenim konkrétniho atributu
dodava spolecnost znaéce trvaly vyznam, pficemz se znacka nasledné, v idealnim scénafi,
stava archetypové ikonickou. Spole¢né s dalSimi odborniky na tuto brandingovou oblast
shrnuji takovéto poc¢inani znacky do tzv. managementu vyznamu (Management of Mea-
ning). Zduraznuji fakt, ze i pfes primarni prodavani produktu (jakozto cili kazdého marke-
tingového oddéleni), ma jit manaZzerim znacky o prodej vyznamu produktu nebo hodnoty
(zmifované v piedchozi kapitole).!* Usnadnénim prodeje vyznamu produktu miize byt
prave identifikace znacky s jednim ze zminénych archetypt znacky (viz Ptiloha P Il). Teo-

rie archetypti znacky bude vyuzito v projektové ¢asti diplomové prace.

1.2 Strategicky management znacky

Budovani znacky je dlouhodoby proces, jez byva obecné nazyvan pojmem brand buil-
ding. Nejedna se tedy o spontanni rozhodnuti brand leaderti, ale o naro¢ny proces vytvare-

ni strategickych dokumentli o znacce a jejich komponent. V piedchozi kapitole byly zmi-

13 STEIDL, Peter. Brand Vision Archetypes. PeterSteidl.com [online]. 19.10.2012 [cit. 2013-09-05]. Do-
stupné z: http://petersteidl.com/brand-vision-archetypes/.

14 MARK, Margaret a Carol PEARSON. The hero and the outlaw: building extraordinary brands through
the power of archetypes. Vyd. 1. New York: McGraw-Hill, c2001, xiv, 312 s. ISBN 00-713-6415-3, str. 11.
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nény atributy znacky, které je potieba v ramci brandingu spravovat a jasné vyhranit vuci
konkurenci. Tato kapitola se zamé&fi na dals$i aktivity, které je potieba uskutecnit v procesu
budovani znacky s cilem piedejit moznému vyhoieni. Sprava znacky zahrnuje piredevsim

piipravu znackové strategie.

1.2.1 Strategie, vize a poslani

Tvorba strategie a strategii obsahujicich dokumenti spolecnosti je nutnosti pfi snaze
zefektivnit fungovani spole¢nosti a uvést znacku na trh. Strategie spole¢nosti nejen uréuje
jeji smér a stanovuje ukazatele tohoto sméru, ale zaroven vytvaii myslenkovou platformu
pro interni vefejnost spole¢nosti. Marketingovy guru Sergio Zyman se v knize Konec mar-
ketingu jak jsme jej dosud znali odkazuje na strategii znacky jako na stézejni dokument
jakékoli aktivity spolec¢nosti. Dokument ma slouzit jako Sablona spravného sméru spolec-
nosti, se kterou miize byt jakakoli aktivita porovnina a okamzit& ovéfena jeji spravnost.t®

Strategické komponenty spole¢nosti zahrnuji pfedev§im definovani vize a poslani
znacky. Preciznost a srozumitelnost poslani a vize uréuje to, jak bude znacka vnimana oko-
lim a jak efektivné bude spolecnost schopna vytycené cile realizovat.

- Prvni ze zminénych dokumentd, poslani znacky, definuje diivod existence znacky

a ma za cil vytvéfet jeji image.

- Vize znacky orientuje pozornost spolecnosti do budoucna a zaméfuje se na to, ja-
kym smérem budou znackové aktivity vedeny. Vytvofeni vize ma spolec¢nosti pii-
nést benefity jasn¢jSitho sméru jednéni a podnikdni, m& motivovat zaméstnance
K vykroceni spravnym smérem a rychle a ucinné koordinovat usili velkého mnoz-
stvi lidi.* Autor knihy Strategie v podnikové praxi, Filip Smida, klade diiraz na na-
sledujici vlastnosti kazdé vize: obraznost, uskute¢nitelnost, jednoznac¢nost, adres-

nost, flexibilita a srozumitelnost.’

15 ZYMAN, Sergio a Carol PEARSON. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali: building extraordinary
brands through the power of archetypes. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2005, xii, 384 p. ISBN 80-726-
1134-8, str. 41-42.

16 SMIDA, Filip a Carol PEARSON. Strategie v podnikové praxi: building extraordinary brands through
the power of archetypes. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003, 214 s. ISBN 80-864-1941-X, str. 53.
17 SMIDA, Filip a Carol PEARSON. Strategie v podnikové praxi: building extraordinary brands through
the power of archetypes. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2003, 214 s. ISBN 80-864-1941-X, str. 48-
50.
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1.2.2 Hierarchie znacky

Rozhodnuti o strategickych krocich znacky zahrnuje i zvazeni jejiho budouciho rozvo-
je. Nazory na budovani znacky se v raznych marketingovych sférach lisi, piesto se odbor-
nici shoduji na nejlépe fungujicim budovani znacky skrze konzistentni, neménnou komu-
nikaci, protoze ,,Cilem znacky by mélo byt vybudovat hodnotu, kterou lze vyuzivat
v case. “*® Pokud se spole¢nost rozhodne rozsifit své znackové portfolio o novy produkt
vat nové vyrobky s jiz zavedenou znackou. Takovéto rozhodnuti sjednoti nabidku pod jed-
nu znacku a umozni tak redukovat ptipadné poskozeni identity znacky. Zaroven lze vyuzit
brandingu vsech produktii pod jednou znackou pfi vytvareni propagacnich materialt. Ty
nutné nemuseji komunikovat novy vyrobek a nedochazi proto ke zvySovani nakladi na
propagaci.

Aaker v knize Brand Portfolio Strategy rozliSuje mezi dvéma druhy novych znacek
v portfoliu, nazyva je: subbrands a endorser brands (podznacky a zna¢ky utvrzujici hlavni
znacku). Subbrands jsou pIné oddélené dcefiné znacky a endorser brands funguji na bazi
propojeni s matei'skou znackou. Aaker rozdéluje endorser brands dale do téchto kategorii:

a. Shadow endorser: nova znacka neni jasn¢ propojena se znackou hlavni, pfesto si je
mnoho spotiebitelt védomo tohoto propojeni. Shadow endorser komunikuje fakt,
zZe se spole¢nost snazi prezentovat kazdou znacku jinému segmentu.

b. Token endorser: spojeni mezi novou znackou a hlavni znac¢kou je v tomto piipadé
zameérn¢ ziejmé. Spolecnost tak umoziiuje nové znacce Cerpat z pozitivniho hodno-
ceni matetské znacky.

c. Linked name: Tato varianta propojuje znacky vyuzitim podobného nazvu. Jazykové
nebo grafické elementy matefské znacky jsou vyuzity pii tvorbé nové znacky
a naznaCuji tak kyzené propojeni. Linked name strategie umoziuje identifikaci

hlavni znacky s novou, ktera tak ziskava svobodu oslovovat nové segmenty.®

Specialni misto ve znackovém portfoliu zaujimaji tzv. stribrné projektily. Stibrné pro-

jektily jsou specialnim druhem novych znacek v portfoliu, protoze piimo nereprezentuji

18 AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji uispésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, vi, 572 s. ISBN 80-722-6885-6, str. 203.

19 AAKER, David A. Brand portfolio strategy: creating relevance, differentiation, energy, leverage, and
clarity. New York: Free Press, c2004. ISBN 07-432-4938-0, str. 44-54.
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novy produkt, ale rozvijeji pozitek z matefské znacky. Jejich cilem je podpofit nebo zménit
vnimani hlavni znacky. Investice do stfibrnych projektilti jsou pro spole¢nost mnohdy in-
vesticemi navic, avSak v dlouhodobé perspektivé se tyto nadstavbové naklady vyplaci

a znacka je diky tomuto kroku posunuta strategicky dale a generuje vétsi zisk.?

1.3 Zakaznicka strategie

Pti tvorbé znacky je pro spolecnost nejen diilezité jasn€ stanovit cile a vytvofit strate-
gické dokumenty, jez usnadni dosazeni téchto cill, ale je také podstatné, aby bylo rozhod-
nuto o tzv. zakaznickeé strategii a o cilové skupin¢ znacky. Tato kapitola se zamé&fi na defi-
novani zakaznickeé strategie, jez poskytuje vicero thli pohledu na to, jak lze se spotiebite-

lem komunikovat, a vysvétli proces vybéru cilové skupiny zakaznikd.

1.3.1 Urcovani zakaznické strategie

Pii urCovani strategie, kterou znacka vuéi cilovému spotiebiteli zaujme, je jednim
Z nejpodstatnéjsich krokt uvédoméni si skute¢nosti, Ze koncovy zékaznik je hlavnim ob-
jektem jakékoli znackové komunikace. Pokud je spolenost schopna vytvofit perfektni
branding znac¢ky, ale neni schopna jej spojit s koncovym zakaznikem, veSkera vynalozena
aktivita je zbytecna. Kazda spole¢nost musi nutné pochopit, Ze ziskavani spottebitele zahr-
nuje jeho porozumeéni a viibec pochopeni toho, jak a pro¢ uptednostiuje jednu znacku pred
druhou a jak mu Ize nebo nelze vychazet vstiic.

Ptes jakoukoli vynaloZenou aktivitu znacky je vybér konkrétniho produktu nad jinym
konkuren¢nim produktem ovliviiovan, mimo jiné, v dob¢, kdy znacka neni schopna
s koncovym spotiebitelem ptimo hovofit (napiiklad v jeho soukromi atp.). Zékaznik je
V tyto momenty ovliviilovdn nazory nebo poznatky jinych spotiebiteld. Tudiz je, vzdy
V jiné mife, vystaven moznosti dozveédét se o konkrétni znacce nové pozitivni nebo nega-
tivni informace. Tyto informace je spole¢nost schopna piimo ovlivitovat velice malo, a to

I v ptipadech, kdy si je jista kvalitnim provedenim produktu, zakaznické péce atp.

20 AAKER, David A. Brand building: budovdani obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji tispésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, vi, 572 s. ISBN 80-722-6885-6, str. 222.
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Znacky se proto s cilem utvatet pozitivni minéni o znacce Casto schyluji k tzv. metodé
spriznéné skupiny.?* Casto se jedna o strategii uméle vytvaiet zakladnu fanousku, kteid
o znaCce Sifi pozitivni informace pravé v dobé, kdy znacka sama neni schopna
ke spotiebiteli hovorit jinymi komunika¢nimi prostiedky.
klientd, neboli opinion leaders, ke kterym miiZze vybrana cilova skupina znacky vzhlizet
a ktefi budou schopni piirozené, diky vlastni pfirozené autorité ve vlastnich kruzich, znac-
ce piivadét nové klienty. Market mavens,?? dal§i ze synonym pro tuto skupinu influencert,
poskytuji lidem ve svém okoli rady a informace, které jsou vzdy vysoce cenény, a proto
formuji a tvaruji nazory téchto lidi. Znacka se muze rozhodnout tyto konkrétni jedince
oslovit pifimo nebo mize doufat, zZe tito jedinci kvalitu znacky oceni
a budou pfirozené §ifit pozitivni WOM (Word of Mouth), Definici pojmu WOM se vénuje
kapitola 3.2.

Komunikace s opinion leadery je mnohdy prostfedkem vzniku tzv. brand communities
(¢esky: znackovych komunit). Brand communities 1ze vytvaiet umeéle, avSak jejich pftiro-
zeny vznik pfedstavuje pro znacku Cistéj§i  formu projevu, transparentnost
a pravdivost komunikace. Brand communities slouzi jako platforma pro komunikaci ¢lenti
komunity, umoznuji sdileni nad$eni nebo negativnich zkuSenosti s konkrétni znac¢kou, coz
opét znacce prospiva, protoze ma poté moznost na konkrétni problémy nebo ocenéni rea-
govat a pripadné pracovat na zlepSovani zakaznické zkuSenosti. V dne$ni dobé existuje
vétsina znaCkovych komunit v online prostoru. Online prostor umoziuje rychlejsi sdileni
informaci a pro spole¢nost ptedstavuje moznost rychleji se Kk témto informacim dostat
a reagovat na né. Online brand communities jsou vSak jen zlomkem toho, jak lze tuto za-
kaznickou strategii pojmout. Znacky jako Harley Davidson vyuZivaji online brand
communities pouze ke komunikaci offline aktivit, které jsou pro vytvareni jejich znackové

vvvvv 4

komunity mnohem diileZit&jsi.3

21 STORBACKA, Kaj. Rizeni vztahii se zdkazniky: Customer relationship management. 1. vyd. Praha: Gra-
da, 2002, xviii, 348 p. ISBN 80-716-9813-X, str. 77.

22 PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated Marketing Communications. 2. vyd. Harlow: FT
Prentice Hall/Financial Times, 2005. ISBN 978-0-273-67645-8, str. 110.

23 FOURNIER, Susan a Lara LEE. Getting Brand Communities Right. Harvard Business Review [online].
2009, April [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://hbr.org/2009/04/getting-brand-communities-right/ar/1, str.
105-111.
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Zajimavym pohledem na problematiku opinion leaderti je nazor Ronalda S. Burta
v publikaci The Social Capital of Opinion Leaders. Burt analyzuje interakce, jez probihaji
mezi opinion leadery a jejich influen¢nimi skupinami. Na rozdil od vétSiny marketért tvr-
di, Ze opinion leaders jsou ve své podstaté spise opinion brokery neboli nazorovymi pfe-
kupniky. Nejsou stfedem pozornosti, ale stoji spise na okraji vlastnich skupin. Jejich funkci
je sifit informace na pomezi dalSich skupin socidlné i statusové odlisnych. Burt vysvétluje
tento proces ve dvou bodech:

1. Prvni pfijeti nové informace probiha pii pifenosu informace z opinion leade-

ra na jeho znamy kontakt.
2. Druha faze je fazi ekvivalence, kdy se opinion leader vytraci do pozadi, aby
mohlo dojit k ptfirozenému a ekvivalentnimu pfenosu informace mezi ,,sob¢&

rovnymi‘ ¢leny dané skupiny.

Burt zdlraziluje, ze k adoptovani nové informace nedochazi kvili konkrétnimu opinion
leaderovi, ale kvili vyhodam, které z oné konkrétni adaptace informace lze Gerpat.?*
V obou ptipadech (pfipadé opinion leaderti v centru socialnich skupin nebo na jejich okra-
ji) 1ze chépat dulezitost téchto vSudyptitomnych socialnich influencert a nutnost si jejich
pfitomnost pfi tvorbé znackové strategie uvédomovat a ptipadné i vyuzivat.

Pii vytvafeni zakaznické strategie spolecnost také urcuje, jaky druh vztahu planuje me-
z1 spotiebitelem a znackou vytvofit. Vzdy se tedy rozhoduje o tom, nakolik bude znacka
urcovat svlij vlastni smér a nakolik bude tento smér urcovat zadkaznik.

Prvnim typem strategie vztahl se zakazniky je strategie sepnuti. V tomto ptipadé se
spolecnost nesnazi pfizpisobovat zékaznikovi, pouze mu nabizi moZnost adaptovat se
na vlastni nabizené principy a procesy.

Druhym typem strategie vztahii se zakazniky je strategie propojeni. Strategie propojeni
pottebam cilového spotiebitele a najit spole¢nou ptidu pro jejich vzajemnou spolupraci.

Tteti typem je strategie primknuti. Tento zplisob vytvareni vztahl se zdkazniky je za-
loZzen na cileném ptizplsobovani se potiecbam spotiebitele. Principem strategie piimknuti

je vsak snaha kopirovat zajmy zakaznika a uspokojovat tyto zajmy s vidinou ziskovosti

24 BURT, Ronald S. The Social Capital of Opinion Leaders. Annals of the American Academy of Political
and Social Science [online]. 1999, November [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://bit.ly/1gw5DuV, str. 16-
17.
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v budoucnu. Pocatecni investice do této strategie se navraci ve chvili, kdy se spolecnost
dostane k cilovému zékaznikovi. Ten ma v tomto ohledu vétsi potencial takto dlouhodobé
budovany vztah ocenit, protoze se ocita tvari v tvar znacce, ktera jej zna a ¢as do n¢j inves-
tovala.?® Vzajemnou spolupraci v procesu budovéni vztahu znacka - zakaznik pak dochazi
K vytvafeni pfidané hodnoty na obou stranach: znacka ziska nové zékazniky
a nové moznosti spoluprace a spotiebitelé naopak vyuziji vyhod volby konkrétni znacky

nad jinou.

1.3.2 Urcovani cilové skupiny

V zavislosti na uréovani strategie vztahti se zakazniky spole¢nost ¢ini rozhodnuti o tom,
jakému spotiebiteli bude prizptisobovat svoji komunikaci a jakému spotiebiteli se bude
snazit plnit pfani nebo vytvaiet nové potieby. Proces urovani cilového spotiebitele znac-
ky, tedy cilové skupiny (CS), se jednotné nazyvd STP (Segmentation, Targeting
a Positioning, ¢esky: segmentace — cileni — umisténi produktu na trh).

Segmentace je prvnim krokem strategie cilového marketingu. Je nutnd vzhledem
K tomu, ze zakaznicka komunita je riznoroda, t€zko uchopitelna i pochopitelna. Segmenta-
ce je charakterizovana jako kategorizace lidi do skupin, coz usnadfiuje jejich oslovovani
a umoznuje tak spole¢nosti vytvaret profit. Zakaznici jsou v procesu segmentace rozdéleni
do rozdilnych homogennich skupin definovanych s ohledem na jejich vlastnosti. Spole¢-
nost si v dalsich krocich na zakladé vytvoienych zakaznickych profila vybird takovy seg-
ment nebo segmenty, které shled4 za nejvhodngjsi.?®

Dva nejvyuzivangj§i typy segmentace jsou segmentace orientovand na zékaznika
a na produkt. Segmentace orientovand na zakaznika zahrnuje takové pfistupy, jez berou
v Gvahu demografické charakteristiky cilové skupiny, psychologické vlastnosti zdkaznika
nebo jeho spotiebitelské chovani. Produktové orientovana segmentace fesi naptiklad vni-
mane vlastnosti produktu, jeho vyuzivani, chut’ nebo benefity, které cilové skupiné produkt
piinese.?’ Pozornost vefejnosti v posledni dobé ziskala tzv. Lifestyle Patterns Segmentati-

on, jez rozdé€luje spotiebitele podle zivotnich styli. Tento druh segmentace je dulezitou

25 STORBACKA, Kaj. Rizeni vztahii se zdkazniky: Customer relationship management. 1. vyd. Praha: Gra-
da, 2002, xviii, 348 p. ISBN 80-716-9813-X, str. 100-102.

26 SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2006. ISBN 80-251-1273-X, str. 191.

27 PLUMMER, Joseph T. The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of Marketing
[online]. 1974, Vol. 38, No. 1 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://bit.ly/PzUX8R, str. 34-35.
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dimenzi pfi zjistovani hlubsich informaci o cilovém zakaznikovi. Na zakladé spotiebitel-
skeé segmentace lze zjistit, kolik let cilovému spotiebiteli je, kde Zije a jaky status si udrzu-
je. Lifestyle segmentace dopliiuje tyto zakladni informace o ¢innosti, zajmy a ndzory spo-
tiebitele. V mnohych piipadech se nové vzniklé segmenty dale rozdéluji, a to praveé diky
rozlisnym zivotnim stylim segmentu, jez vzeSel ze zékladni zdkaznicky orientované seg-
mentace. Informace ziskané z lifestyle segmenta¢niho procesu umoziuji marketérim nejen
1épe si cilovy segment piedstavit, ale také mu porozumét a nastavit takovy druh komunika-
ce, ktery bude segmentu vyhovujici.?®

Druhym krokem strategie cilového marketingu je vlastni vybér segmentu (targeting).
9

Kazdy ze zvolenych segmentli by mél spliiovat tato kritéria:?

vhodnost;

- velikost;
- meéfitelnost;
- Vyznamnost;

- dostupnost.

Ttetim a poslednim krokem procesu je volba a umisténi produktu s ohledem na zvoleny
segment a konkuren¢ni prostiedi. Poté, co spole¢nost zvoli cilovy segment, fesi, zda nékte-
ry z konkurentd stejnému nebo podobnému segmentu jiz produkty nabizi, jakym zpiso-

bem, za jakou cenu atp.

28 PLUMMER, Joseph T. The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of Marketing
[online]. 1974, Vol. 38, No. 1 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://bit.ly/PzZUX8R, str. 35-37.
29 SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-722-6252-1, str. 31.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACNI NASTROJE

Druha kapitola diplomové prace se zaméfi na obecnou charakteristiku
tzv. marketingového a pfedevs§im komunika¢niho mixu, jakozto prostiedki komunikace
znacky se zékaznikem. Budou vysvétleny tradicni kanaly marketingové komunikace, aby
se poté mohla dalsi kapitola zamé&fit na komunikaéni kanaly netradi¢ni, v dnes$ni dob¢ stale
oblibengjsi.

Prvni z pojmu potiebny pro pochopeni znackové komunikace je pojem marketingovy
mix. Podle odborné definice je marketingovy mix souborem nastroji marketingu, které
,Jjsou optimalné kombinovany tak, aby vzhledem k poZadovanym cilum a dané situaci byla
zajisténa jejich co nejvétsi uicinnost.“*° Bez znalosti nastroji marketingového mixu je tato
definice vSak pouze prazdny pojem. Nastroje marketingového mixu byly originaln¢ defi-
novany Neilem Bordenem jiz v roce 1964, a ten samy rok byl jejich pocet ztizen Jeromem
McCarthym na C¢tyfi. Dodnes je pro nastroje marketingového mixu pouzivana zkratka 4P
oznadujici:3!

- product (produkt);
- place (misto);
- price (cena);

- promotion (propagace).

4P jsou pojmem existujicim v marketingové praxi nékolik desetileti a intenzita vyuZzi-
vani téchto nastroju je stale vysoka. Mnoho spolec¢nosti v§ak dnes konceptu 4P vyuziva jen
kviili neznalosti nebo nez4jmu o to védet, kam se marketingova komunikace posunula.
Odborna vetejnost i marketingové vyzkumy problematiky 4P se v poslednich letech dovo-
lavaji zmény této zazité koncepce. Philip Kotler ve svych knihach toto tradi¢ni déleni pro-
paguje, ale pfiznava, Ze je v budoucnu potieba do konceptu zahrnout i kategorii koncového
zakaznika, kterému se koncept 4P nevénuje.

S pojmem marketingovy mix je ¢asto zaménovan druhy vyznamny marketingovy ter-

min: propagac¢ni nebo také komunikacni mix. V podstaté se jedna o nastroje jednoho ze 4P,

30 HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produkti. Plzen: Ales Cenék, 2004,
215s. ISBN 80-864-7389-9, str. 12.

31 CONSTANTINIDES, E. The Marketing Mix Revisited: Towards the 21st Century Marketing. Journal of
Marketing Management [online]. 2006, vol. 22, 3-4, s. 407-438 [cit. 2014-03-14]. DOI:
10.1362/026725706776861190.
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a to pojmu promotion. Tato kapitola se bude zajimat pouze o tento pojem, vzhledem
K tomu, ze se ptimo vaze na téma diplomové prace. Zaroven také proto, ze pojem promoti-
on shrnuje vétsinu hlavni zna¢kové komunikace a rozhoduje o tom, jak bude znacka pre-
zentovana cilovému zédkaznikovi. S nastrojem promotion pfimo souvisi jiz zminény komu-

nika¢ni mix32. Marketingova praxe rozlisuje n&kolik néstrojii komunika¢niho mixu:

reklama;

osobni prodej;

pfimy marketing;

podpora prodeje;
- PR,

Diplomova préce se bude zajimat pouze o jeden z druhti nastroji komunika¢niho mixu,
a to reklamu jakozto specificky a nejrozsahlejsi druh propagace a zaroven nastroj nejvice
vyuzivany analyzovanou znackou. Reklama je cCasto definovana jako placena neosobni
forma masové komunikace, ktera poskytuje vysokou miru kontroly t&m, kteii ji vytvareji.>®
Logicky lze vyvodit, Ze ani tato definice dnes neodpovida povaze vétSiny reklamnich kana-
Ih, a proto je potieba upozornit a dale rozvést popularni déleni soucasné reklamy
na reklamu tradi¢ni a netradi¢ni. Pivodné toto déleni predstavovalo tradi¢ni média jako
média Casto vyuZivana a netradi¢ni komunikac¢ni kanaly jako nové prostiedky marketingo-
vé komunikace. Rozdily mezi témi Castéji a méné ¢asto pouzivanymi reklamnimi kanaly se
vSak dnes stéle vice stiraji. Nasledujici dvé kapitoly se budou vénovat pravé tomuto rozde-
leni a budou se co nejlépe snazit interpretovat, v jaké Situaci se toto rozdéleni nachazi
a pro¢. Obecnéjsi a ptijatelngjsi definici reklamy, tradi¢ni i netradiéni, je v tuto chvili defi-
nice autorky knihy Advertising by Design, Robin Landové. Landova definuje reklamu jako
specifické sdéleni vytvofené k ucelu informovani o znacce, presvédCovani, propagovani,
provokovani nebo motivovani lidi ke koupi znackového produktu.3*

Nasledujici podkapitola se tedy zaméfi na tradi¢ni reklamni média a ptipravi pidu

pro kapitolu 3., 0 netradi¢nich reklamnich médiich.

32 Propagace. Ipodnikatel.cz [online]. 24.10.2011 [cit. 2013-08-27]. Dostupné z: http://bit.ly/1IxFrro.

33 FILL, Chris a Barbara JAMIESON. Marketing Communications. Great Britain, 2006. Dostupné z:
http://bit.ly/Im3nbpH. Edinburgh Business School, str. 14.

34 LANDA, Robin. Advertising by design: generating and designing creative ideas across media. 2nd ed.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2010. ISBN 9780470362686, str. 2-3.
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2.1 Tradi¢ni komunika¢ni kanaly

Jak bylo vySe zminéno, v dnesni dobé jsou za tradi¢ni komunika¢ni kanaly povazovany
ty, jez maji dlouhou historii v medidlnim svété a stale jsou z nejraznéjsich divodi vyuzi-
vany. Mezi tradicni kanaly komunikace se tadi TV, rozhlas, tisk, venkovni reklama
a tradi¢ni internetova reklama. Internetova reklama je na rozdil od ostatnich zminénych
reklamnich prostiedkii historicky mladsi, avSak byla jiz marketingovymi uc¢ebnicemi zafa-

zena mezi komunikacni kanaly tradi¢niho typu.

2.1.1 TV, tisk a venkovni reklama

Televizni reklama je podle priazkumu agentury Perfomics z let 2010-2013 v soucasnosti
nahrazovana investicemi do internetového prostfedi nabizejiciho vice propaga¢nich moz-
nosti.® Tabulka porovnavajici jednotlivé reklamni mediatypy (viz Piiloha P Il1) pfesto
dokazuje, ze tisk je jako tradi¢ni komunikaéni prostfedek v soucasnosti stale vysoce vyhle-
davanou formou propagace, stejné jako venkovni reklama. Jiny ¢lanek portalu Marketin-
gJournal.cz vysvétluje, pro¢ se nékteré spole¢nosti a spotiebitelé stale drzi téchto tradic-
nich forem reklamni propagace. Autor ¢lanku tvrdi, ze pravé slovo tradi¢ni je klicem uspé-
chu téchto komunika¢nich kanald. Tradi¢ni papirové verze novin pisobi na spotiebitele
duvéryhodné a prizkumy vefejného minéni dokonce dokazuji, ze Geska vetejnost stale vice

divétuje televizi a tisku nad internetem.3®

2.1.2 Internet

Jako komunikac¢ni kanal je internet pro svoje rozsahlé vyuzivani také zafazovan mezi
tradi¢ni komunikacni prostiedky. Na rozdil od ostatnich tradi¢nich komunikaénich nastroji
umoziuje adresovat takové segmenty lidi, ke kterym se napiiklad televizni reklama nedo-
stane. Praveé kvalitngjsi a presnéjsi zacileni, a tedy pfedani propagovaného sdéleni, je nej-
veétsi  kvalitou internetu. Internet nejen zjednodusSuje cestu konkrétniho sdéleni
ke koncovému spotiebiteli, ale zaroven umoznuje spolec¢nostem mensi velikosti a mensiho

rozpoctu ucastnit se trzniho boje. Sprava webovych stranek, bannerova reklama nebo sdi-

35 MICHL, Petr. Reklamni investice do jednotlivych mediatypti se méni: Oslabily televize a kinoreklama.
MarketingJournal.cz [online]. 17.9.2013 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://bit.ly/1fXpbxf.

36 HANDL, Jan. Pro¢ nejsou tradiéni média mrtva? MarketingJournal.cz [online]. 13.6.2011 [cit. 2014-03-
14]. Dostupné z: http://bit.ly/1kgaOkB.
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leni reklamniho videa je v porovnani s reklamou umisténou v televiznich kandlech mno-
hem levng;jsi.%’

Internet je jako virtudlni platforma pro komunikaci jednotlivct, soukromych osob
i spole¢nosti prostiedim, které znac¢ce nabizi neomezené moznosti ve zpusobech komuni-
kace. Znacka muze vlastnit webové stranky, byt pfitomna na diskuznich forech jinych we-
bovych portali, mize se s nebo bez vlastniho zaméru dostat do pozornosti internetovych

novin, zakaznickych hodnoceni atp.

2.1.2.1 Nova média

V dnesni dobé je vysoce vyuzivanym zpusobem zna¢kové komunikace na internetu
spravovani znacky na socidlnich sitich. Tato forma komunikace je ve své podstaté pro-
sttedkem netradicni komunikace, protoze se jednd o novodoby marketingovy trend.
Pro potieby této diplomové prace bude vSak téma novych médii ponechano v kapitole
o internetové komunikaci v ramci zachovani logického fazeni kapitol.

Socialnich siti je mnoho a jejich uzivani se li$i podle typu znacky a geografického pu-
sobeni. V Ceské republice je v sou¢asnosti nejvice uzivana socialni sit’ Facebook (FB),
dale Twitter, Youtube, Instagram, Google+ a vzrista pocet uzivateld socialnich siti Pinte-
rest, Tumblr, Foursquare a Blogger.®

Komunikace na socialni siti Facebook je v Ceské republice nejpopularngjsi, proto bylo
a je tomuto tématu vénovano mnoho studii. Z prazkumi spolec¢nosti Piney Bowes za rok
2012 vyplynulo, ze vétSina Ceskych uzivateli vyuziva své Facebook ¢ty ke komunikaci
s prateli a rodinou, avSak i pfes tuto skutecnost by byli tito lidé schopni pfestat nakupovat
takovou znaCku, kterd by na této socialni siti Spatné komunikovala. Tudiz i pfesto, Ze
znacka neni sttedem pozornosti FB uzivateld, ovliviiuje jeji chovani na dané siti aspésnost
nebo neuspésnost u koncového spotiebitele. Nejcastéjsim dtivodem kritiky znackové ko-
munikace na Facebooku je pfili§ casté publikovani ptispévkd a , nulova reakce

na polozené dotazy.“3® Podle priizkumi zvefejnénych na portale MarketingJournal.cz

37 BERGEMANN, Dirk a Alessandro BONATTI. Targeting in Advertising Markets: Implications for Offline
vs. Online Media. 19.8.2010. Dostupné z: http://cowles.econ.yale.edu/P/cd/d17b/d1758.pdf. Cowles Founda-
tion Discussion Paper No. 1758R. Yale.

38 MICHL, Petr. Infografika: Socialni sité v Cesku. MarketingJournal.cz [online]. 8.4.2013 [cit. 2013-09-
12]. Dostupné z: http://bit.ly/I1zCTYQ.

39 Vyzkum: Firmy na socialnich sitich mohou svoji aktivitou nejen zakazniky ziskat, ale i ztratit. Market-
ingJournal.cz [online]. 3.1.2013 [cit. 2013-08-14]. Dostupné z: http://bit.ly/1ezEUQg.
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na zacatku roku 2013 pouzivalo Facebook jako marketingovou strategii 85 % dotazanych
spolecnosti a 65 % z nich zde nakupovalo i reklamni plochu.*

Po Facebooku se v Ceské republice rozsifuje i komunita bloggerti. Znagky si vzristaji-
ci sily blogu jiz v8imly a vyuzivaji i tohoto zptusobu komunikace s cilovou skupinou.
V oblasti fashion, naptiklad, byvaji oslovovani znami fashion influenceti a ve formé barter
obchodu propaguji na svych blozich konkrétni zna¢kové zbozi. V roce 2013 probéhla stu-
die zkoumajici nejznaméjsi znaCkové influencery, jez dokazala, ze blogovani je popular-
nim a ¢astym zpusobem komunikace vyznamnych znacek. 85 % dotazanych marketingo-
vych leaderd znacek uvedlo, Ze vlastni soukromy blog, ktery je pfimo propojen se social-

nimi kanaly znacky, pro kterou pracuji.*

2.1.3 Integrovana komunikace

Po vyctu vSech téchto reklamnich kanalil je potieba, aby si kazda znacka potazmo spo-
le¢nost, kterd za znacku komunikuje, uvédomila, Zze je nutno kazdy zvoleny komunikaéni
kanal spravovat vzdy s ohledem na ostatni komunikaé¢ni kanaly. Jakékoli znackové aktivity
by vzdy mély jit ruku v ruce se strategickymi dokumenty a podilet se
na pozitivnim budovani znacky. Toto je potieba zvIasté zvazit ve chvili, kdy se znacka

v

rozhodne rozsiiit pole svého plisobeni o dalsi komunikaéni kanaly.*?

40 Marketéfi chtéji byt na Facebooku, méné uz maji potiebu platit si zde reklamu. MarketingJournal.cz
[online]. 26.2.2013 [cit. 2013-08-14]. Dostupné z: http://bit.ly/1kqgfres.

41 BEDNAROVA, Daniela. Blogy jsou pii nakupnim rozhodovani stejné vlivnym zdrojem jako socialni sité.
MarketingJournal.cz [online]. 20.3.2013 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://bit.ly/1kQR4sZ.

42 Integrovand komunikace. In: MediaGuru.cz [online]. [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://bit.ly/NdfSwl.
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3 WORD OF MOUTH A DALSI KOMUNIKACNI KANALY

David Aaker se v knize Brand Building zmifuje 0 tom, ze budovani zna¢ky nema pro-
bihat pouze na zazitych platformach komunikace, ale Ze se ma spole¢nost snazit vyuzivat
i tzv. netradi¢nich kanal komunikace.** Tieti kapitola rozlisi mezi pojmy tradiéni
vs. netradi¢ni komunikace S cilem zaméfit ¢tenafovu pozornost na pojem WOM a jeho
podstatnou roli v komunikaénich aktivitich znacek. Kapitola piedstavi i dalsi
ze soucasnych netradi¢nich komunikacnich prosttedki a definuje pojem stealth marketing,
ktery byva s touto problematikou spojovan. Definovani WOM a jemu piibuznych pojmu

bude vyuzito v praktické ¢asti diplomové prace.

3.1 Tradicni vs. netradi¢ni kanaly komunikace

Jak uvedla ptedchozi kapitola, za tradi¢ni jsou povazovany predevs§im takové komuni-
kac¢ni prostfedky, které maji urcitou historii, tedy dlouhovékost. Internet jako komunikaéni
kandl je vyjimkou. Nejednd se o médium dlouhodobé pouzivané, ale
0 médium vysoce uzivané v poslednim desetileti, a proto jej nelze povazovat za netradi¢ni
komunikac¢ni kanal. Netradi¢ni kandly komunikace vSak v dnes$ni dobé¢ také nelze povazo-
vat za doslova netradi¢ni. Mariam Webster slovnik definuje slovo netradi¢ni jako: nezavis-
1y na tradi¢nich cestdch nebo myslenkach.** Netradi¢ni komunikaéni kandly se v tomto
ohledu s definici shoduji; jedna se o zptisoby komunikace, které hledaji nové formy pre-
zentace produktu, znacky atp. Slovo netradi¢ni je v8ak také pouzivano k charakterizovani
néceho, co neni €asto, masoveé uzivané. To se vSak o netradi¢nich kanalech marketingové
komunikace fici nedd. I presto, Ze se metody netradicni komunikace zacaly pouzivat po-
meérné nedavno, brzy se tento zplisob oslovovani spotiebitelti osvédcil a stale vice znacek
jej vyuziva. Proto je pti definovani netradi¢nich komunika¢nich kanal nutno zdaraznit, ze
se predevsim jedna o asove nové formy komunikace znacek.

Diivodl pro zvySeny zajem spole¢nosti vyuzivat netradi¢nich forem komunikace je né-
kolik. Pfedevsim se jedna o zjiSténi, ze se pozornost zdkaznika odvraci od tradi¢nich médii,

zvlasté televize, a zékaznika lze zastihnout spiSe v prostiedi virtualnim nebo mimo né;.

43 AAKER, David A. Brand building: budovadni obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji uspésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, vi, 572 s. ISBN 80-722-6885-6, str. 17.

44 Unconventional. In: Merriam-Webster.com [online]. [cit. 2013-08-10]. Dostupné z: http://www.merriam-
webster.com/dictionary/unconventional.
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Studie The Forms of Unconventional Advertising zmifiuje mimo jiné tyto faktory, jez zvy-
$uji oblibenost netradi¢nich forem komunikace mezi marketéry:*
1. Zékaznici jsou stale odoIngjsi a skeptictéjsi viaci reklamnim sdélenim.
2. Spolecnosti potiebuji snizovat nédklady na propagaci.
3. Spotiebitelé jsou denné oslovovani vysokym poctem reklam, a proto je potieba se
od téchto konkuren¢nich reklam odlisit.
tuje. Netradicni komunikacni kanaly jsou proto cestou, jak tyto mensi segmenty
oslovovat.
5. Vyuzivani netradi¢nich komunikacnich kanald je efektivnim mechanismem oslo-

vovani kone¢ného zdkaznika nejen pro velké znacky, ale i pro méné zndmé

a malé spoleénosti.*®

3.2 WOM

S vyuzivanim netradi¢nich komunikaé¢nich kanalt je asto spojovan termin WOM mar-
keting (Word of Mouth Marketing). V ceském jazyce se tato zkratka nepteklada, proto
bude tento pojem pouzivan v anglickém jazyce. Pojem Word of Mouth byva charakterizo-
van jako proces $ifeni informaci mezi lidmi, pfi¢emz mohou byt tyto informace pfenaseny
jakymikoli komunikaé¢nimi kanaly, pfimou i nepfimou komunikaci. WOM marketing je
takovym druhem marketingu, kdy se sdilené informace tykaji produkti, znacek, spole¢nos-
ti atp. Podminkou WOM marketingu je, aby se tyto informace mezi lidmi sdilely spon-
tanné. Soucasti marketingového procesu WOM se proto stdva kazdy clovek, kdo hovofti
nebo pise o konkrétni zna¢ce nebo jejich produktech.*’

V tuto chvili je nutné zminit skutenost, ze i pfesto, ze se o WOM hovoti jako
0 marketingové form¢, mnoho marketingovych publikaci tuto formu propagace nepovazuje
za marketingovy néastroj. Tato diplomova prace vsak stimto piistupem nesouhlasi

a pristupuje na nazor marketérd, kteti WOM povazuji za oficialni formu propagace znacky.

45 URCA, Maria Alina. The Forms of Unconventional Advertising: A Theoretical Approach. 2010. Dostupné
z: http://bit.ly/1lildbF2, str. 332- 333.

46 DAHLEN, Micael, Anton GRANLUND a Mikael GRENROS. The consumer-perceived value of non-
traditional media: effects of brand reputation, appropriateness and expense. Journal of Consumer Marketing
[online]. 2009, vol. 26, issue 3, s. 155-163 [cit. 2014-03-14]. DOI: 10.1108/07363760910954091.

47 PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated Marketing Communications. 2. vyd. Harlow: FT
Prentice Hall/Financial Times, 2005. ISBN 978-0-273-67645-8, str. 109.
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Rozdil mezi WOM a typickou reklamou je piedev§im v neschopnosti spole¢nosti tento
proces kontrolovat, a proto je pochopitelné, Ze se tato forma propagace Casto
z marketingovych publikacich vynechdva. Barbara Sternova ve své studii A Revised
Communication Model For Advertising dopliuje, Ze na rozdil od reklamy, ktera existuje
jen v uréitych spole¢enskych hranicich a situacich, WOM Zadné hranice nema, a proto jej
1ze minimalné kontrolovat.*®

Argumentem pro zvazeni vyuzivani WOM marketingu jsou také mnoh¢ studie hovoftici
o sile, kterou tento komunika¢ni prostiedek ma. Francis A. Buttler v ¢lanku Word
of mouth: understanding and managing referral marketing zminuje nékolik studii, z nichz
jedna dokazuje, ze sila WOM je az devétkrat vyssi nez sila jakéhokoli jiného marketingo-
vého prostiedku, a to vsouvislosti s ovliviiovanim  zakaznikova  pfistupu
ke znacce. V procesu nakupovani ma& WOM obrovsky vyznam, protoze ovliviiuje infor-
macni fazi nakupu a zaroven upravuje ocekavani potencialniho zédkaznika. Dal$i vyzkumy
dokonce dokazuji, ze negativni WOM ma mnohem vétsi vliv na koncového zékaznika nez
pozitivni WOM. To vyplyva z lidské povahy sifit negativni zazitky vice neZ pozitivni.*°

Dtvodem pro zahrnuti tohoto tématu do kategorie netradi¢nich forem komunikace je
to, ze netradi¢ni kanaly marketingové komunikace spole¢né sdili prave kvality WOM mar-
ketingu. Kazda z novych forem komunika¢nich kanali pfimo nebo nepfimo prosperuje
z Sifeni informaci mezi spotiebiteli nebo se snazi tyto informace ovlivilovat. Zajimavosti
WOM marketingu je, Ze je v podstaté nejstarSim prosttedkem propagace produktl, protoze
Sifeni informaci mezi lidmi je jednim ze zakladnich ryst lidské komunikace. Pfesto jsou
kvality procesu WOM objevovany az v tomto stoleti. I piesto, Zze nelze spontanni proces
WOM ¢asto ptimo ovliviiovat, spolecnost by o to vice méla zvazovat zpisoby komunikace
s cilovymi segmenty, kvalitu nabizenych produktl a sluzeb, s cilem piedejit negativnimu

Sifeni WOM a tak 1 negativnimu vlivu na zna¢kovou image a profit.

48 BUTTLE, Francis A. Word of mouth: understanding and managing referral marketing. Journal of Strate-
gic Marketing [online]. 1998, ¢. 6 [cit. 2013-08-22]. Dostupné z:
http://buttleassociates.com/doc/WOMJSM.pdf, str. 241-242.

49 BUTTLE, Francis A. Word of mouth: understanding and managing referral marketing. Journal of Strate-
gic Marketing [online]. 1998, &. 6 [cit. 2013-08-22]. Dostupné z:
http://buttleassociates.com/doc/WOMJISM.pdf, str. 242.
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321 WOMMA

Vzhledem k tomu, ze WOM je takovou formou marketingové komunikace, ktera je
vetsinu ¢asu minimalné kontrolovatelna, vznikla v USA asociace specialné se vénujici této
tématice s cilem definovat tuto metodu a usmérnit jeji vyuzivani. Asociace nese jméno
WOMMA (The Word of Mouth Marketing Association) a vznikla vroce 2004.
Pod asociaci vznikl i eticky kodex WOM, jez ma vefejnost moznost editovat i dale dopl-
novat. Cilem tohoto dokumentu je chranit pravo lidi vést otevienou a pravdivou komuni-
kaci a zajistit udrzovani déivéry a viry v tento komunikaéni prostiedek.*

Jak bylo vyse zminéno, proces WOM je spoleénym prvkem pro mnoho druhti netradic-
nich marketingovych aktivit. Asociace WOMMA na svych webovych strankach poskytuje
tento seznam marketingovych aktivit, jez procesu WOM vyuzivaji:>!

a. Buzz marketing: Cilem této formy marketingu je vyvolavat tzv. buzz, povyk, disku-
zi. Na rozdil od ostatnich forem WOM marketingu se vzdy musi jednat o tak vy-
Znamnou senzaci, Ze se 0 ni za¢nou zajimat média, jez informaci poté $ifi smérem
k masam spotiebiteli.

b. Viral marketing: Na rozdil od buzz marketingu se tento zptisob komunikace spolé-
ha na viralni Sifeni zajimavych informaci o produktech/znacce ve virtualnim pro-
sttedi, a to v direkci uzivatelll socidlnich siti. Virdlni informace maji vétSinou po-
dobu videa, obrazku, herni aplikace atp.

c. Community marketing: Spole¢nosti vyuzivaji community marketingu k vytvafeni
uzkych komunit spotiebitell, jez spojuje znacka nebo produkt (o vyuzivani
community marketingu jako zékaznické strategie hovoti kapitola 1.3.1).

d. Grassroots marketing: Tato forma marketingu funguje na bazi sdileni brandovych
informaci s malymi skupinami uzivateld, ktefi nasledné informace $ifi dale,
k masam. V podstaté se jedna o opak buzz marketingu.

e. Evangelist marketing: Znacka se zapojuje do procesu iniciovani WOM skrze oslo-
vovani opinion leaders. Z nich se v idealnim ptipad¢ stavaji misionafi znacky, kteti

ve svych kruzich o znacce §ifi pozitivni informace.

50 UPSHAW, Lynn B. Truth: new rules for marketing in a skeptical world. New York: AMACOM, c2007,
vii, 279 p. ISBN 978-081-4473-764, str. 248.

51 Marketingova komunikacia a média 11. Bratislava: Book and Book, 2012. ISBN 978-80-970247-9-6, str.
182-185.
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f. Product seeding: Spole¢nost §ifi informace skrze opinion leaders za vyuziti barte-
rového obchodu. Opinion leadefi ziskdvaji zdarma vzorky produktd
a na oplatku zvysuji povédomi o produktech ve svych kruzich.

g. Influencer marketing: Tato forma WOM marketingu je piibuzna evangelist marke-
tingu, avSak vyuziva zndmych lidi. Spotiebitelé maji tendenci se s témito celebri-
tami identifikovat, potazmo kupovat jimi propagované produkty.

h. Cause marketing: Cause marketing je ¢asto vyuzivanou formou marketingu, proto-
ze pomaha spolecnosti dostat se do povédomi spotiebitele emociondlni cestou.
Znacka spojuje své aktivity s konkrétnimi socialnimi tématy a skrze jejich podporu,
napiiklad, oslovuje koncového spotiebitele mimo typicky komeréni prostor.

i. Conversation creation: Znacka iniciuje sdileni informace vytvofenim specialniho
eventu, videa, fotografie s cilem rozpoutat diskuzi na téma, které by se dalo jinym
zpusobem té€zko interpretovat.

J- Brand blogging: Znacka vyuziva znamych blogera, ktefi sdili pozitivni nebo nové
informace o znacce.

k. Refferal programs: Asociace WOMMA mezi marketingové metody WOM dokonce
fadi umisténi tlacitka ,sdilet“ nebo ,,doporucit kamaradim® na web. Jednd se

V podstaté o sdélovani informaci lidem ve svém okoli bez vétsiho vynaloZeni ener-
gie.

Pii zvazovani nékteré z WOM metod si museji spole¢nosti zaroven uvédomovat ¢aso-
vou narocnost vétSiny z téchto marketingovych technik a také jejich obtiznou kontrolu
a tudiz 1 uspésnost. Investice do oslovovani opinion leadert je Casové narocna a vyzaduje
hlubokou znalost cilové skupiny a psychologicky rozbor. | pies Uskali byva vynalozena
energie do této formy propagace pro spole¢nost profitova. Jestlize se mezi spole¢nosti
a opinion leadery vyvine vztah transparentni, kvalitni a pravdivé komunikace, jsou opinion
leadefi schopni kolem znacky vytvofit pozitivni atmosféru a §itit ji mezi ostatni potencialni

spotiebitele.

3.2.2 Moment of Truth

Terminem spojovanym s WOM marketingem je pojem Moment of Truth (Eesky: mo-
ment pravdy, zkracené: MOT). Momenty pravdy jsou definovany jako casové okamziky,
kdy se potencialni zakaznik dostava do kontaktu s produktem/znackou. Jedna se o kazdé

jedno setkani se znackou, tudiz lze za moment pravdy povazovat prvni otevieni DHL do-
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ruceného dopisu, opakovany kontakt s DHL zakaznickym servisem atp. Momenty pravdy
vznikaji v jakékoli fazi nakupniho procesu a silné ovliviiuji proces WOM. Pokud je zdkaz-
nicky moment pravdy negativni, o to vice se zvySuje Sance, jak jiz bylo vySe vysvétleno, ze

bude tato negativni zkusenost sdilena dale.>?

3.3 Formy netradi¢ni komunikace

Krom¢ vyse zminénych druhtt komunikacnich néstrojii definovanych asociaci
WOMMA existuji i dal$i marketingové-komunikaéni prosttedky, jeZ je potfeba zminit.
Popularni komunika¢ni formou netradi¢éniho marketingu je tzv. guerillovy marketing defi-
novany jako soubor nekonvenénich zpisobt, jez dosahuje konvenénich cild. Pavodné se
jednalo o metodu nizkonakladovou, avsak poté, co marketingovi odbornici jako Dalhen a
Edunius dokazali, Ze propaga¢ni sd€leni umisténé v netradi¢ni form¢ media je zakaznikem
vnimano mnohem mén¢ jako presvédcujici a agitacni v porovnani s umisténim v tradi¢nich
médiich, investice do této formy propagace vyznamné vzrostly.>®

Dalsi z nastroji netradi¢ni marketingové komunikace je experiental marketing. Jedna
se o druh komunikaéniho nastroje, ktery umoznuje zdkaznikovi zazit produkt, v tomto pfi-
padé netradi¢né. Marketingova publikace Ads to Icons ptirovnavé experience marketing
k maorskému réeni: Tell me and I’ll forget. Show me and I might recall. Involve me and
I'll remember>* (volny pieklad: Povéz a zapomenu. UkaZz a mozna si vzpomenu. Zapoj mé
a budu si pamatovat.). Experience marketing byva zaménovan s pojmem experiental mar-
keting, a to pfedevsim z divodu podobného znéni slov. Ve své podstaté se tyto dva pojmy
li§i pouze v Casovém obdobi. Experiental marketing je vyuzivan jako jednordzova marke-
tingova aktivita umoznujici zakaznikovi zazit produkt nebo sluZzbu jednordzové, pficemz
experience marketing je prostiedkem dlouhodobého a cileného propojovani produktu se
znackou a znackou s koncovym spotiebitelem. Experiental marketing je spiSe podmnozi-

nou experience marketingu, ktery je spojen s poznanim a ovlivnénim zakaznikovy vule

52 Services Marketing - Moment of Truth. Management Stuy Guide [online]. [cit. 2013-09-05]. Dostupné z:
http://bit.ly/1h149J0.

53 URCA, Maria Alina. The Forms of Unconventional Advertising: A Theoretical Approach. 2010. Dostupné
z: http://bit.ly/1ildbF2, str. 332- 333.

54 SPRINGER, Paul. Ads to icons: how advertising succeeds in a multimedia age. 2nd ed. Philadelphia:
Kogan Page, 2009. ISBN 07-494-5647-7, str. 5.
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skrze vytvoteni zdkaznicky vyznamné zkuSenosti.>® Zajimavosti je, Ze pro tuto kategorii
marketingové komunikace existuje i pojem engagement marketing, ktery je ve své podstaté
definovan stejnym zpisobem jako experience marketing. V knize G. Leboffa Sticky Mar-
keting jsou vysvétleny &tyfi zakladni &initelé experience marketingu:®®

1. Partnerstvi: Znacka by neméla byt pouze zprostiedkovatelem zazitkd, ale méla by
se ke koncovému zékaznikovi dostavat strategicky mimo jiné i skrze partnerstvi
S jinymi spolecnostmi, agenturami, aby mohla poskytovat co nejkvalitnéjsi sluz-
by/produkty/zazitky na trhu.

2. Obsah: Jakakoli komunikace znacky je zalozena nejen na formé, ale i na obsahu. Je
potieba, aby znacka znala svoji cilovou skupinu co nejlépe a efektivnéji tak plano-
vala experience marketing aktivity.

3. Postaveni na trhu: Cim silngj§i postaveni znacka na trhu ma, tim jednodussi je zis-
kavat a budovat vztahy se zakaznikem skrze engagement marketing.

4. Emocionalni prislib: Tento Cinitel pfimo souvisi se zazitkem, ktery znacka spotie-
biteli poskytne. Obecné 1ze vSak predpokladat, Ze jakykoli zazitek, ktery se znacka
rozhodne spotiebiteli poskytnout, by mél vzdy komunikovat emocionalni naboj ve-

douci minimalné k pozitivnimu pfistupu ke znacce.

3.3.1 Stealth Marketing

S netradiénimi formami komunikace je ¢asto spojovana otazka eti¢nosti, tedy toho, jak
moralné spravné urcité formy marketingu jsou a do jaké miry by mély byt vyuzivany. Ne-
tradi¢ni kanaly komunikace jsou do jisté miry neetické jiz z toho divodu, ze oslovuji za-
kaznika v moment¢, kdy kontakt s komerénim sdélenim neceka. Odpor k vyznamné nee-
tickym formém netradi¢ni marketingové komunikace vedl k vytvofeni pojmu stealth mar-
keting (Cesky: Istivy nebo skryty marketing), jez ve své definici shrnuje agresivni
aneetické vyuzivani “skrytého” marketingu k ziskdvani koncového zdkaznika. Autorka
¢lanku Exposing stealth marketing, Jackie Huba, porovnava tuto komunika¢ni metodu

k ,,pedofilim nabizejicim détem sladkosti.“ Vyznamny rozdil mezi etickou formou netra-

55 SAME, Siiri a Jorma LARIMO. Marketing Theory: Experience marketing and Experiential Marketing
[online]. Lithuania: Vilnius Gediminas Technical University, 2012 [cit. 2014-03-25]. ISBN 978-609-457-
116-9, str. 480-485.

56 LEBOFF, Grant. Sticky marketing: jak zaujmout, ziskat a udrZet si zdkazniky. Praha: Management Press,
2011, 214 s. ISBN 978-80-7261-235-2, str. 103-110.
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di¢ni komunikace a stealth marketingem vidi autorka ve stupni utajovani informaci. Viralni
video, jez neodkryva vlastniho autora nebo sponzora, je podle autorky perfektnim piikla-
dem stealth marketingu.®’

Kritizovanym zplusobem vyuzivani netradi¢nich forem komunikace a predevSim tedy
moznosti WOM marketingu, je také organizovani programt typu Tremor od spolecnosti
Procter & Gamble. Program vyuziva databaze mladych lidi ve véku 13-19 let, ktefi
na svych socialnich sitich sdileji minimalni pocet 170 piatel. Tito mladi lidé jsou v rdmci
programu Tremor oslovovani znaCkou ve form¢ barterové vymény novych produkti
za jejich pozitivni ohodnoceni v ptatelskych kruzich. Seznam mladych lidi poskytuje Proc-
ter & Gamble za urdity profit i znackam jako je Coca Cola nebo Toyota.>® Fakt, Ze je tato
mnohymi neuznavana marketingova metoda vyuzivana globalnimi znac¢kami, zptsobuje,
ze jakékoli diskuze o moralni nespravnosti stealth marketingu ztraci na vyznamu. Piesto by
si znaCky vyuzivajici placenych znackovych evangelisti mély uvédomovat hranici, které
tato forma ziskavani zédkaznikti mtze dosdhnout. Pivodni pfirozend diivéra spolecnosti
ve WOM muze postupné klesat, jestlize se bude rozsifovat databaze programi typu Tre-
mor, aniz by uméle propagované produkty dosahovaly kvalitativnich Grovni jednotlivych

doporuceni.

57 HUBA, Jackie. Exposing Stealth Marketing. In: Jackiehuba.com [online]. 2005 [cit. 2013-08-22].
Dostupné z: http://jackiehuba.com/2005/01/exposing_stealt.html.

58 KAIKATI, Andrew M. a Jack G. KAIKATI. Stealth Marketing: How To Reach Consumers Surreptitious-
ly. CALIFORNIA MANAGEMENT REVIEW [online]. 2004, ro¢. 46, ¢. 4 [cit. 2014-03-25]. Dostupné z:
http://bit.ly/1102Gro, str. 20-21.
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4 FENOMEN SKEPTICISMU V REKLAME

Pro pochopeni znacky, potazmo jejich marketingovych aktivit a tedy 1 davodu pro tyto
marketingove aktivity, je potifeba uvédomit si soucasné postaveni reklamy ve svété
a v myslich cilovych zakaznikti. Divodem odkazani této kapitoly teoretické Casti proble-
matice postaveni zakaznika k reklamnim prostfedkim je aktualnost a naléhavost tohoto
tématu. V soucasnosti byva ptistup zakaznika k tradi¢nim prostiedkiim komunikace ¢asto
oznacovan za lhostejny a zaroven lze pozorovat i fenomén zvySujiciho se poctu lidi
s negativnim pfistupem k reklamni propagaci. Ob¢ tyto skute¢nosti mohou nyni
I vV budoucnu ptedstavovat hrozbu pro znacky, a proto je potieba tomuto fenoménu vénovat
pozornost.

,Hlavnim problémem, se kterym se komunikace spolecnosti potykd, je rostouct imunita
viici informacim.“*® Podle odborné literatury v sobé spotiebitelé vytvaieji jakési umélé
filtraéni mechanismy, které automaticky filtruji komercni sdéleni mimo spotiebitelovu
pozornost. Vyzkum spole¢nosti Yankelovich Partners z roku 2004 na tuto problematiku
poukazuje v §ir§im métitku a nachazi ptic¢iny zvySujici se imunity k reklamnim informacim
v presycenosti svéta reklamou. Presycenost svéta propagacnimi materidly, zpravami
a informacemi komeréniho typu zpusobuje automatické eliminovani téchto komer¢nich
zprav u cilového publika.®® Kniha Does marketing need reform? Prisuzuje pficinu této
,marketingové krize” samotné podstaté marketingu. Marketing je podle publikovanych
studii vniman jako organizmus fungujici na taktice dominance, neodbytnosti a saturovani
trhu. Lidé vnimaji marketingovou praxi jako negativni, coz vypovida o Spatném pojeti to-
hoto komunika¢niho prostfedku v celé spolecnosti nebo minimalné je to ditkazem toho, Ze
existuji taci jedinci a spolecnosti, které ve svych marketingovych aktivitaich jdou
tzv. do extrémi a $kodi celé marketingové praxi.®!

Vyzkum spolecnosti Yankelovich uvadi, ze se spottebitelé postupné stavaji stale sofis-

tikovanéjsi a odmitaji zptistupnit sviij soukromy zivot komerénim sdélenim. 59 % respon-

59 STORBACKA, Kaj. Rizeni vztahii se zdkazniky: Customer relationship management. 1. vyd. Praha: Gra-
da, 2002, xviii, 348 p. ISBN 80-716-9813-X, str. 76.

60 Consumer Resistance to Marketing Reaches All-Time High: Marketing Productivity Plummets, Accord-
ing to Yankelovich Study. In: Commercialalert.org [online]. 2004 [cit. 2014-03-25]. Dostupné z:
http://www.commercialalert.org/Yankelovich.pdf.

61 JAGDISH N. SHETH, Jagdish N. Rajendra S. Does marketing need reform?: fresh perspectives on the
future. Armonk, N.Y: M.E. Sharpe. ISBN 07-656-1699-8, str. 17.


http://www.commercialalert.org/Yankelovich.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

dentl vyzkumu uvedlo, Ze nevnima spojeni mezi marketingovymi aktivitami znacek a jimi
samotnymi. Vyzkum spolecnosti Yankelovich z téchto dat vyvozuje, ze tispéSna budouc-
nost marketingového oboru spociva ve vytvareni a komunikovani takovych sdéleni, ktera
jsou pro cilovou skupinu relevantni a pfinaseji novou hodnotu jak znacce, tak konkrétni
oslovené osobg.®?

Lynn B. Upshaw v knize Truth: new rules for marketing in a skeptical world hleda di-
vody neoblibenosti marketingového oboru a navrhuje zptisoby, jak se problematice vzris-
tajiciho skepticismu vici reklam¢ postavit. Upshaw tvrdi, ze marketing je ve své podstaté
nejviditelnéjSim a tudiz i pfirozené nejriskantnéjSim prvkem prezentace spolecnosti. Jaky-
koli pohyb $patnym smérem se ve vétSin€ piipadi odrazi na profitu spolecnosti nebo mi-
nimalné na  jejim  medidlnim  image. @ Aby se  spoleCnost  udrzela
na pozici znaéek, které spotiebitel neignoruje, méla by kazda znacka®?:

- vzdy kontrolovat, zda je kyzené komer¢ni sdéleni spravné vnimano jak externimi,

tak internimi zakazniky;

- udrzovat transparentnost vici vetrejnosti, coz vede k budovani diivéry mezi znackou

a cilovou skupinou;

- vyuzivat vlastni marketingové identity jako konkuren¢ni vyhody.

Vnimani marketingového oboru jako mnohdy ,,vtiravého* zptsobu znac¢ky komuniko-
vat s cilovym zdkaznikem bylo dokazano nejednim spotiebitelskym vyzkumem, piesto je
paradoxni vysledek vyzkumt zamétujicich se na vnimani tohoto fenoménu marketingo-
vymi leadery: ti ve velké vétSin€é odmitaji vzit za své fakt, Ze je tradicni marketingova ko-
munikace mrtva. Jak uvadi Eric K. Clemons, spolecnosti tuto situaci spiSe berou jako pte-
chodnou a &ekaji, Ze se v nejblizsi dobé zméni.® Misto toho, aby se v tuto chvili marketin-
govi specialist¢ zaméfili na analyzu cileného segmentu a zvazili zménu

v komunikacnich standardech znacky, zvySuji své marketingové rozpocty a investuji pie-

62 Consumer Resistance to Marketing Reaches All-Time High: Marketing Productivity Plummets, Accord-
ing to Yankelovich Study. In: Commercialalert.org [online]. 2004 [cit. 2014-03-25]. Dostupné z:
http://www.commercialalert.org/Yankelovich.pdf.

63 UPSHAW, Lynn B. Truth: new rules for marketing in a skeptical world. New York: AMACOM, c2007,
vii, 279 p. ISBN 978-081-4473-764, str. 135 -137.

64 CLEMONS, Eric K., Steve BARNETT a Arjun APPADURAI. The future of advertising and the value of
social network websites. Proceedings of the ninth international conference on Electronic commerce - ICEC
'07 [online]. New York, New York, USA: ACM Press, 2007, s. 267- [cit. 2013-08-25]. DOI:
10.1145/1282100.1282153, str 4-7.
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devsim do internetové reklamy. Usp&snost téchto investic viak neni celkové vysoka, pre-
devsim z divodu $patného nebo zadného cileni.®> Komunikace na socidlnich sitich, dnes
napiiklad pfedstavuje skv€lou platformu pro tvorbu kvalitniho dialogu se zakazniky, av§ak
presycenost reklamnich sdéleni v ramci této platformy muize vést k naprosto jinym vysled-
kim, nez znacky planuji.

Spole¢nost Yankelovich ve své studii navrhuje moznost komunikovat s cilovymi seg-
menty efektivné, a to skrze jasné a relevantni zpravy a kandaly. Relevantné¢ dokazi komuni-
kovat 1 mainstreamova média, avSak vyraznym posunem k relevantni, piimé
a spravné cilené komunikaci je v soucasnosti komunikace netradi¢ni, vyuzivajici mnoZzstvi

kreativnich cest, jak se k cilovému segmentu dostat.

4.1 Fenomén reklamniho skepticismu: novy segment

Lhostejnost a nediavéra k reklamé je problém, ktery stoji v opozici k teoretickym po-
znatkiim a radam, jak idealné oslovit cilovou skupinu. Souc¢asné knizni publikace o vybéru
a oslovovani cilové skupiny z vétSiny nezminuji vzristajici fenomén lhostejnosti a skepse
k reklam¢&, a proto nelze v nejbliz§i dob& piedpokladat, ze by se pfistup laika
v marketingovém oboru k problematice cileni segmentd ménil. Zajimavym fenoménem
ve vznikajicim fenoménu komer¢ni lhostejnosti je rozvoj nového cilového segmentu, jez se
pfimo vyhrazuje proti tradicnim marketingovym metoddm a vefejné vyjadiuje lhostejnost
ke komerénim sdélenim.®® Operativné bude diplomova préace nazyvat tento segment seg-
mentem reklamnich skeptiki.

Segment reklamnich skeptikii se odliSuje od ostatnich segmentid tim, Ze se jedna
o skupinu jedincli vefejné negativné pfistupujicich k reklamé. Tato segmentova charakte-
ristika je sttedovym pojitkem ¢lenti skupiny a jiné charakteristiky segmentu jako je vékova
kategorie nebo socialni status jsou nepodstatné. Reklamni skeptici jsou v podstaté lidé ,,0t-
rdveni* svétem propaga¢nich materialti, telemarketingu a v rizné intenzité odporu, aktiv-

niho i pasivniho, odmitaji reklamni sdéleni. Jak uvadi MIT experiment Dana Arielyho, tito

65 CLEMONS. The Future of Advertising and the Value of Social Networks [online]. Wharton, 2007 [cit.
2013-08-25]. Dostupné z: http://opim.wharton.upenn.edu/~clemons/blogs/socialnetsblog.pdf. University of
Pennsylvania.

66 OBERMILLER, Carl, Eric SPANGENBERG a Douglas L. MACLACHLAN. Ad Skepticism: The Con-
sequences of Disbelief.Journal of Advertising [online]. 2005, roc. 34, ¢. 3 [cit. 2013-08-27]. Dostupné z:
http://bit.ly/1rZL8jd.
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lidé se stavi proti reklamé kvuli jejimu zfejmému zajmu vnucovat se do pozornosti s cilem
prodat za kazdou cenu.®’

V tomto bod¢ je potfeba propojit teorii reklamniho skepticismu s jiz zmifiovanym pro-
cesem WOM, jakozto form¢ ovliviiovani spotiebitelského mysleni a tedy i profitu znacky.
Pokud se spole¢nost rozhodne cilit na segment reklamnich odplrci, je WOM
a jiné formy netradi¢ni komunikace jedinou cestou, jak se k segmentu dostat. Jeding
v téchto forméach komunikace muize znacka najit takové komunika¢ni prostfedky, které
konkrétni cilovy segment nebude zdsadné odmitat a které mize dokonce uvitat. Zpisob
hledani cesty k cilové skupiné je v§ak dlouhodobou ¢asovou investici, protoze je tento typ

spotiebitele velice citlivy na jakykoli komer¢ni natlak.

67 CLEMONS, Eric K., Steve BARNETT a Arjun APPADURAI. The future of advertising and the value of
social network websites. Proceedings of the ninth international conference on Electronic commerce - ICEC
'07 [online]. New York, New York, USA: ACM Press, 2007, s. 267- [cit. 2013-08-25]. DOI:
10.1145/1282100.1282153, str 4-7.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

5 CILE AMETODIKA DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cil préace

Tato diplomova prace si klade za cil prehledné definovat a analyzovat znacku BU2R
z pohledu marketingovych komunikaci s cilem ziskané informace vyuzit pri tvorbé diplo-
moveého projektu. V ramci realizace diplomového cile budou realizovany i dalsi podpirné
cile diplomové prace. Podpurnymi cili diplomové prace jsou: provedeni marketingového
prizkumu S cilem zjistit, jaka je soucasna znalost znacky BU2R u cilové skupiny; defino-
vani duvodit existence znacky BU2R jako extenze zna¢ky Budweiser Budvar; urceni znac-
kové osobnosti znacek Budweiser Budvar a BU2R skrze model archetypt; provedeni Por-
terovy analyzy znacky Budweiser Budvar jakozto matefské znatky BU2R propojujici

znacky produktové.

5.2 Definice problému

Znacka Budweiser Budvar se dlouhodobé potyka s problémem nizkeé zakaznické afinity.
Tento problém se snazi mimo jiné¢ feSit podporou existence podznacky BU2R.
I presto, Ze se znacce BU2R dafi organizovat uspéSné projekty, co se tyce navstévnosti
nebo mediélniho pokryti, znalost znacky Vv cilové skupiné roste zvolna a predev§im nedo-

chazi ke kyzenému propojeni produktti znacky Budweiser Budvar se znackou BU2R.

5.3 Zpiisob sbéru dat

V praktické ¢asti bude vyuZito primarnich a sekundarnich zdroj.% Za primarni zdroje
jsou povazovany takové informace, které jsou prezentovany jako nové, ziskané za ucelem
feSeni zkoumané problematiky. Sekundarni zdroje jsou naopak takové informace, které
byly publikovany za jinym uéelem, avsak jsou pro potieby diplomové prace relevantni.

Primarnim zdrojem diplomové préce je:

- vlastni priizkum cilové skupiny.

Jako sekundarni zdroje diplomové prace byly vyuZity:

- odborna marketingova literatura;

68 HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. Plzei: Ales Cenék, 2004,
215 s. ISBN 80-864-7389-9, str. 46.
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- interni dokumenty vztahujici se ke komunikaci znac¢ek Budweiser Budvar a BU2R;
- socialni sit¢ a webova prezentace znacek;

- Internetové Clanky a statistiky.

5.4 Metodika

V teoretické Casti je vyuzito ¢eské i zahrani¢ni odborné marketingové literatury s cilem
definovat zakladni marketingové pojmy vztahujici se k tématu diplomové prace. Piede-
vSim se teoreticka ¢ast vénuje problematice znacky a znackovych atributl, vztahu znacky
ke koncovému zakaznikovi, tradi¢nim vs. netradi¢nim marketingovym komunika¢nim pro-
stfedktim, procesu WOM marketingu a fenoménu reklamniho skepticismu. Prezentovanych
informaci z teoretické ¢asti je dale vyuzito pfi realizaci cili diplomové prace v ¢asti prak-
tické a projektove.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude strukturovana logicky s ohledem na snazsi pied-
staveni a pochopeni vztahu znacek Budweiser Budvar a BU2R. Prvni kapitola praktické
¢asti definuje hlavni komponenty vytvarejici znaCku Budweiser Budvar, tedy hodnoty
znacky, cilovou skupinu, trzni postaveni a komunikaéni aktivity ovliviiujici soucasnou
komunikac¢ni aktivitu znacky. V rdmci definovéani trzniho postaveni znacky Budweiser
Budvar probéhne analyza konkurencniho prostfedi znacky za vyuziti modelu Porterovy
pétifaktorové analyzy. Druha kapitola se zaméti na definovani diivodi extenze znacky
Budweiser Budvar o zna¢ku BU2R. Na zaklad¢ tohoto poznani probéhne charakteristika a
analyza hodnot znacky BU2R, cilové skupiny a jednotlivych komunikaénich aktivit. Skrze
definovani charakteristickych hodnot budou znac¢ky zafazeny do jedné ze dvanacti katego-
rii modelu archetypi. Jako tteti Cast diplomové prace bude prezentovan prizkum soucasné
znalosti znacky BU2R u cilové skupiny, pticemz budou vysledky prizkumu vyuzity jako
vychodisko pro tvorbu navrhu nového projektu znacky BU2R.

V rdmci projektové ¢asti diplomové prace bude primarné vytvofen navrh na novy pro-
jekt znacky BU2R jako reakce na informace ziskané v praktické ¢asti a vysledky marke-

tingového prazkumu cilové skupiny.
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V praktické a projektové Casti diplomové praci bude vyuzito téchto vyzkumnych me-

tod:%°

54.1

analogie a Kklasifikace: ptifazeni odpovidajicich archetypi znatce Budweiser
Budvar a BU2R na zéklad¢ ziskanych teoretickych znalosti;

analyza: analyzovani komunikaénich aktivit znacky BU2R, jeji cilové skupiny
a komunika¢nich aktivit znacky;

Konkurencni analyza: analyza soucasného konkurenéniho prostredi znacky Budwe-
iser Budvar skrze Porterovu pétifaktorovou analyzu;

dotaznikové Setreni: provedeni marketingového priazkumu na cilové skupiné znac-
ky BU2R;

syntéza: propojeni informaci ziskanych v praktické ¢asti k navrzeni projektu
pro znacku BU2R.

Marketingovy prizkum

Pro potteby diplomové prace bude naplanovéan a realizovan prizkum vztahujici se

ke zkoumanému problému. Zamérné je pouzito slovo priizkum,’® vzhledem k tomu, Ze se

jedna o jednorézovou a orienta¢ni aktivitu zkoumajici souvislosti a jevy definované pro-

blematiky.

V ramci planovani a realizace marketingového priizkumu bude postupovéano podle tra-

di¢niho marketingového modelu: "

1.

2
3
4.
5

specifikace cilt a hypotéz prizkumu,
volba metody sbéru primarnich dat;
identifikace vzorku prizkumu;
realizace, analyza a interpretace dat;

shrnuti vysledkl prizkumu.

69 PAVLU, Dusan. Marketingové komunikace a vyzkum. Zlin: Univerzita Toméase Bati ve Zling, Fakulta
multimedialnich komunikaci, 2006. ISBN 80-731-8383-8, str. 60.

70 KLUGEROVA, Jarmila, Olga SIFFEROVA a VACINOVA. Jak vypracovat bakaldiskou, diplomovou,
rigorézni a disertacni prdaci. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008, 51 s. ISBN 978-80-
86723-61-7, str. 26.

71 SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2006. ISBN 80-251-1273-X, str. 107-108.
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5.4.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

S cilem ur¢it soucasnou trzni pozici znacky Budweiser Budvar bude realizovéana analy-
za konkuren¢niho prostiedi. Zvolenou metodou analyzy je model Porterovy analyzy péti
konkurenénich sil.”> Pfedmétem analyzy je definovat pozici analyzované znalky
Vv konkuren¢nim trznim prostfedi z pohledu péti sil, které maji na tuto pozici bezprostiedni

vliv. Porterova analyza pracuje s témito konkurenénimi faktory:

faktor stavajici konkurence;

- faktor substitu¢ni sily;
- faktor nové konkurence;
- faktor odbératelu;

- faktor dodavatelu.

Kazdy z péti faktorii bude v ramci praktické ¢asti diplomové prace doplnén o kritéria,
ktera jej definuji v konkrétnim trznim prostiedi. Kritéria budou ohodnocena podle stupné
konkurenéni hrozby a zavérem budou definovany klicové hrozby, kterym analyzovana

znacka v konkuren¢nim prostredi celi.

72 Porter's Five Forces. StrategicManagementinsight.com [online]. 27.5.2013 [cit. 2014-04-01]. Dostupné z:
http://bit.ly/ImumeEc.
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6 CHARAKTERISTIKA ZNACKY BUDWEISER BUDVAR

Cilem diplomové prace je analyzovat znatku BU2R a jeji pisobeni na cilovou skupinu.
K tomu, aby tak bylo ucinéno, je vSak nejprve potieba poznat a pochopit znacku, jez vznik
znaCky BU2R umoznila, a to pivni znacku Budweiser Budvar. Prvni kapitola praktické
Casti proto predevsim shrne komunikaéni aktivity této znacky, zanalyzuje jeji soucasnou
trzni pozici a vysvétli diivody rozsiteni znackového portfolia o znacku BU2R.

V ramci absolvovani pracovni staze ve spole¢nosti Budé&jovicky Budvar, n. p., ktera
probéhla v poloviné roku 2013, bylo autorce diplomové prace umoznéno nahlédnout
do internich strategickych materialti znacky Budweiser Budvar i BU2R. Konkrétni infor-
mace ziskané v pribéhu tohoto procesu budou vyuzity k sepsani nasledujicich kapitol di-
plomové préce. Proto, pokud nebude stanoveno jinak, pochazeji nasledujici informace
z internich zdroju spole¢nosti. S ohledem na citlivost nékterych informaci budou zvefejné-

ny pouze takové informace, které neohrozi znacku a jeji trzni pozici.

6.1 Komunikace znacky Budweiser Budvar

Znacka Budweiser Budvar prosla za dobu své existence mnohymi zménami, pfedevsim
ve zpusobu komunikace. Za tuto dobu ziskala Siroké publikum fanousktt mnohych véko-
vych i zajmovych kategorii, coz vedlo v poslednich letech k preformovani znackové stra-
tegie. Tato cast diplomové prace se proto zaméfi na definovani téchto zmén
a predstaveni soucasného pohledu znacky i vefejnosti na firemni strategii a znackovou
osobnost. Tyto informace pomohou autorce vytvofit jasngj§i mySlenkovy most
pro pochopeni divoda existence analyzované BU2R jako podznacky znacky Budweiser

Budvar.

6.1.1 Charakteristické prvky znacky

Jak bylo vysvétleno v teoretické ¢asti diplomové prace, znacku vytvaii predevsim jmé-
no, produkt, obal, cena, historie, reputace, zpiisob propagace a mimo tuto kategorii posta-
veny cilovy zakaznik. Pfi charakterizovani zna¢ky Budweiser Budvar bude postupovano
stejné.

- Jméno: Znacka Budweiser Budvar vznikla jako oficialni oznac¢eni produktu pivova-

ru Budé&jovicky Budvar. Znacka se v minulosti potykala s problémy ziskani

ochrannych znamek, a proto dnes na svété existuje pod nékolika rozdilnymi nazvy.
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- Produkt: Znacka Budweiser Budvar ve svém portfoliu v soucasné dobé nabizi
sedm produktd (viz Ptiloha P IV).

- Obal: Pro znacku je charakteristicka kvalita baleni, jeho funk¢nost, barevné odliSe-
ni jednotlivych produktovych tad atp. Vzhled pivnich lahvi a pivnich pfepravek ne-
zUstava stejny, méni se v zavislosti na inovacnich trendech. Vzdy se vsak jedna o
minimalni zmény s cilem neposkodit historicky rozpozndvany branding produktu.
V soucasnosti znacka upravuje etikety jednotlivych produktovych fad, aby dodrzela
konzistenci v komunikaci. Pivni produkty jsou piejmenovavany na B: Original, B:
Strong, B: Classic atd. Znacka timto krokem umoznuje snazsi produktovy branding
napfi¢ exportnimi zemémi a zaroven tim objastiuje problematické uchopeni pojmu
Budweiser Budvar a Bud&jovicky Budvar v minulosti.

- Cena: Produkty znacky Budweiser Budvar jsou prezentovany jako kvalitni pivni
produkty, ¢emuz odpovida také jejich cenova prezentace. Dvanactistupiiové pivo je
cenove zafazeno mezi piva prémiova, tedy piva vyssi ceny.

- Historie: Historie znac¢ky je pfiblizena v Ptiloze P IV.

- Reputace: Reputace je jeden z divodd, jez vedly v poslednich letech k pomérné za-
sadnim zméndm v komunikaci znacky a predevSim k pozdéjsi podpoie existence
podznacky BU2R. Na zakladé vyzkumi, jez probéhly v roce 2010,”® bylo zjisténo,
ze je znacka Budweiser Budvar vnimana odliSn¢ podle skupin uZzivatelll. Na jedné
strané byla znacka vnimana skrze produkt B: Classic (deseti stupiiové pivo) jako
produkt reprezentujici gastronomickéd zafizeni niz$i kvality, na druhé strané vy-
zkumy uvedly, Ze je znacka zaroven vnimana skrze produkt B: Original (dvanacti
stupiiové pivo) jako luxusni exportni produkt. Vysledky vyzkumii vedly vedeni
znacky k piehodnoceni soudobé komunikacéni strategie a Budweiser Budvar se
od roku 2011 snazi tento rozdilny image zménit. Za prvni krok k této zasadni zmé-
n¢ lze povazovat komunikovani produktt jednotné pod znackou Budweiser Budvar
namisto déleni komunikace podle typu produktu, jak tomu v minulosti bylo. Dru-
hym krokem ke sjednoceni vnimani produktii a tedy i reputace znacky byl krok vy-
tvofeni nové kampané znacky, a to kampané NE, které se bude vénovat podkapitola

¢.6.1.3.1.

73 Vyzkum poskytnut k nahlédnuti.
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Propagace: Propagace znacky Budweiser Budvar je vzhledem k potfebam diplo-
mové prace mnohem rozsahlejsi pojem, proto bude tomuto tématu vénovana pod-
kapitola 6.1.3.

Cilovy zakaznik: Tato kategorie vyznamn¢ souvisi s roz$ifenim znacky Budweiser

Budvar o znacku BU2R, proto ji bude vénovéna podkapitola 6.1.3.3.

Teoreticka ¢ast diplomové prace také zdlraznila nutnost sledovat tzv. hodnotu znacky

jako diilezitého ukazatele, jez ve své podstaté ovliviiuje vykon znacky na trhu a jeji uspéch

u koncového spotiebitele. Aaker, jehoz cituje teoretickd cast, rozdéluje hodnotu znacky

do ¢tyi kategorii, proto bude hodnota znac¢ky definovana podle jeho modelu:

Znalost jména znacky: Z trackingu ke kvétnu 2013 od spoleénosti IPSOS ASI™ vy-
plynulo, Ze si znacka Vv oblasti spotiebitelské znalosti dlouhodobé udrzuje stabilni
pozici. Znalost znacky je momentalné pozitivnim ukazatelem hodnoty znacky (po-
kud povazujeme stabilni znalost zna¢ky za pozitivni ukazatel). Piesto, nelze, vzhle-
dem K narustajicim konkurenénim tlaktim, tuto situaci povazovat za finalni a stabil-
ni. Znacku je potieba udrzovat v této stabilni pozici skrze plnéni potieb a oéekavani
cilové skupiny a vlastnich strategickych cila.

Vernost ke znacce: Tracking znacky z kvétna 2013 dokazal, ze se situace na pivnim
trhu dlouhodobé neméni. Znacka Budweiser Budvar si udrzuje i Stabilni pocet uzi-
vateli. Jak bylo uvedeno v teoretické casti, vérnost ke znaCce piedstavuje
pro spolec¢nost vysokym zavazkem. Ti uzivatelé, kteti znacku zvoli jako znacku
tzv. srde¢ni, od znacky automaticky oéekavaji urcity vykon, jak v kvalitnim prove-
deni produktu, tak v komunikaci s nimi, a proto je pro znacku Budweiser Budvar
obzvlasté nutné se na tyto aspekty existence na trhu zaméfit a snazit se vzdy plnit
tato zakaznickd ocekavani.

Vnimana kvalita znacky: Stejny vyzkum z kvétna 2013 dokazal, ze znacka Budwei-
ser Budvar je dlouhodobé vniména jako znacka prémiové kvality, a to spolecné
s konkuren¢ni znackou Pilsner Urquell. Z internich informaci
a z nejruznéjsich online diskuzi je zfejmy problém nékterych pivnich konzumenti
tykajici se dopadu piti piva znacky Budweiser Budvar na jejich zdravotni stav. N¢-

kteti konzumenti tvrdi, ze produkt zptisobuje vyraznou bolest hlavy. I piesto, ze

74 VVyzkum poskytnut k nahlédnuti.
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spole¢nost provedla pivni experiment, jez dokazal, ze se produkt v tomto sméru ne-

li$1 od piv konkurenc¢nich, tato povéra dodnes ovlivituje vnimani kvality znacky né-

kterymi uzivateli.

Asociace spojené se znackou: Aaker rozd€luje asociace spojené se znackou do Ctyt

kategorii podle toho, jako co lze znacku vnimat:

a)

b)

d)

Budweiser Budvar jako symbol: v tomto ohledu se jedna o veskeré vizualni
asociace, které Ize se znaCkou vytvofit. Pfedevsim se jedna o logo znacky, font,
barvu, vizualni symboly vyuzivané v komunikaci (v kampani NE jsou to napfi-
klad vizualy rytiit) atd.

Budweiser Budvar jako organizace: znacka je velice aktivni v oblasti spolupréa-
ce na kulturnich akcich pfedev§im jihoCeského regionu, spolupracuje
s JihoGeskou univerzitou a je sponzorem Otaéivého hledisté v Ceském Krumlo-
ve.

Budweiser Budvar jako produkt: tato forma vytvareni asociaci je pravdépodob-
né nejvyraznéjsi a nejsnadnéji uchopitelna, protoze piimo souvisi s produktem,
ktery znaCka reprezentuje. Asociace, jez spotiebitel vytvaii v souvislosti
s produktem, vznikaji napfiklad v souvislosti se stupném kvality piva, jihoces-
kym ptavodem, fyzickym provedenim produktu atd.

Budweiser Budvar jako osobnost: asociace spojené se znackou jsou v tomto oh-
ledu piredstavovany jako lidské vlastnosti. Teoretickd ¢ast definovala jednu
z moznosti osobnostni kategorizace znacek a zplsob, jak jej vyuzit. Tomuto
tématu se bude vénovat podkapitola 7.1.3.1, ktera zafadi ob& znacky Budweiser
Budvar i BU2R do archetypnich kategorii a usnadni tak porozuméni tomu, co

znacky reprezentuji.

Tracking z kvétna 2013 se také zaméfil na vnimani znacky spotiebitelem. Vysledky

vyzkumu dokazaly, Ze je znacka vnimana jednotné mezi cilovou skupinou a obecnou pivni

populaci jako:

Znacka, jeZ se drzi svych hodnot;

znacka, jez dodrzuje recepturu;

znacka, jez je vyrobena tradicnim zptsobem.

Pozitivni je, ze pravé tyto atributy Budweiser Budvar zduraziuje ve svych strategic-

kych materialech a propaguje je napti¢ vlastni marketingovou existenci. Pfesto je opét nut-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

né zdiraznit, Ze i vV tomto bod¢ znackové komunikace existuji takové kyzené vlastnosti
znacky, jako je napiiklad afinita ke znacce’, které nejsou prozatim konzumenty vnimany
V planované mife. Proto se na tyto atributy znacka planuje do budoucna zamé&fit mimo jiné

skrze konzistentni podporu znacky BU2R.

6.1.2 TrZzni postaveni znacky

Dalsim dulezitym charakteristickym prvkem znacky je jeji vykon na pivnim trhu. | ten
ovlivituje vnimani jeji kvality spotiebiteli, investice, které znacka do vlastni propagace
vklada, a predevsim jeji strategické plany. Diplomova prace neposkytuje dostatek prostoru
na to, aby byla analyza trzniho postaveni znac¢ky zatazena do nésledujicich kapitol, proto
autorka prace trzni analyzu znacky uskuteénila a piipojila ji k diplomové praci jako Ptilohu
PV.

Zvolenou metodou analyzy trzniho postaveni znacky byla Porterova pétifaktorova ana-
lyza konkuren¢niho prostiedi, jejiz vysledky stru¢né dokladaji nasledujici:

- Pivni trh je velice konkurenénim prostiedim s nizkymi bariérami vstupu a vysokou
nabidkou nejriizngjsich pivnich znagek a druhd. Cesti pivni konzumenti radi expe-
rimentuji s pivnimi chutémi, a proto je i tento faktor dilezity vnimat
pii strategickém planovani fungovani znac¢ky v budoucnosti.

- Kazdym rokem se spotieba alkoholu v CR snizuje a zarovei se snizuje i pocet
gastronomickych zatizeni s nabidkou pivnich produkta.

-V Ceské republice se rozriista zajem o zdravy Zivotni styl, coz ma vliv na spotiebu

alkoholu, tedy i piva.

Pro znacku Budweiser Budvar vysledky analyzy znamenaji pfedev§im nutnost neustale
sledovat zmény pivniho trhu a spottebitelského chovani. Zaroven tyto vysledky dokazuji
nutnost znacky zaméfit se na ziskavani loajalnich zakaznikl, ktefi znacku upifednostni
nad kratkodobymi pivnimi trendy. Jak dokaze podkapitola 6.1.3.2, jednim ze zpusobd, jak
ziskavat loajalni zakazniky, je podpora znacky BU2R.

75 Vyzkumy postaveni znaCky Budweiser Budvar na trhu opakované dokézaly, ze je zdkaznicka afinita ke
znacce nizka.
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6.1.3 Propagace znacky

Produkty znacky Budweiser Budvar byly od svych pocatki prezentovany i hodnoceny
jako kvalitni produkty jihoceského pivodu. Jak bylo zmin¢no v kapitole 6.1.1, tento po-
hled na véc vSak nebyl vzdy sdilen vSemi napii¢ tuzemskym trhem. Znacka Budweiser
Budbvar si vSak i pfes tuto skutecnost, kterou si zacala uvédomovat pred tfemi lety, snazila
vzdy udrzet image kvalitnich produkti navzdory nartstajicim konkuren¢nim tlakiim ostat-
nich pivnich producentt. Tato podkapitola si proto klade za cil definovat skrze jaké aktivi-
ty se znacka do konce roku 2013 prezentovala, piedev§im od doby, kdy si spole¢nost uve-

domila z&sadni problém ve spotiebitelském vnimani znacky.

6.1.3.1 Komunikacéni kampari NE

Nejnovéjsi kampani spolecnosti Budweiser Budvar je kampan NE, kterou znacka zaha-
jila na jafe v roce 2012 se sloganem Ne z nds déla to, ¢im jsme. V zasadé bylo vytvoreni
kampan¢ vysledkem snah sjednotit komunikaci znac¢ky a pomoci znac¢ce dosdhnout vétsiho
uspéchu u koncového spotiebitele. Vznik kampané souvisel piedevsim s problémem pola-
rizované prezentace a vnimani znacky u ¢eskych a zahrani¢nich uzivatelil, kdy byla znacka
vniména na jedné stran€ jako znacka spojend s modernim gastronomickym prostfedim a na
stran€ druhé jako znacka podiadné kategorie tuzemskych lokalnich gastronomickych zafi-
zeni. Kampan NE lze povaZovat za dilezity meznik v komunikaci znacky, vzhledem
Kk tomu, Ze ovlivnil a sjednotil jeji komunikaci, objasnil pozici na trhu a nepiimo podpofil
vyznam existence znacky BU2R.

Kampain NE je rozdélena do dvou hlavnich proudi: produktové a lifestylové ¢asti. Pro-
duktova cast kampané, predevSim reprezentovana propagaci v printu, billboardech
a POS, byla vizualné sjednocena vytvofenim novych symbold znacky — vizuali rytitd
(viz Ptiloha P VI). Skrze vizualy znacka komunikovala hlavni poslani kampané, a to volbu
tfici NE, volbu moznosti postavit se proudu masovych nazortli, spoleCenskému tlaku atp.
Propagacni plochy s rytifi zahrnovaly tyto slogany:

- NE nahrazovani surovin;

- NE zkrdceni doby lezenti,

- NE prodeji vlastniho jména;

- NE licencni vyrobé mimo Ceské Budéjovice.

Ze slogand je ziejmé, ze se znacka V ramci kampané stavi proti trendu co nejrychlejsi

a nejlevngjsi vyroby piva, voli udrzeni tradi¢niho postupu vyroby vlastnich produkti
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a 0dolavé nabidkam zahrani¢nich investorti. Vizualni propojeni znacky s rytifi umocnilo
tyto vyroky, a jak dokazaly pribé&zné trackingy,’® poselstvi kampané bylo skrze formu pro-
duktové ¢asti kampané pozitivné vnimano 1 pochopeno.

Lifestylova ¢ast kampané byla prezentovana v TV skrze tzv. slavna NE. Zndmé osob-
nosti, Jan Ttiska a Lukas Pollert, prezentovali jejich zivotni pfibehy, které se uskutecnily
vzdy na zékladé rozhodnuti a odvaze ftici NE. Kampain byla vysilana
ve Ctyfech fazich (harmonogram kampané NE tvoii Pilohu P VII).

Po nastudovani celé komunikaé¢ni historie znacky Budweiser Budvar nelze fici, Ze by
se komunikace znacky touto kampani zasadné lisila od pfedchozich kampani. V podstaté
byla znacka vzdy prezentovana jako znaCka zastavajici tradicni hodnoty, hrdost na sviij
puvod a kvalitu. Presto toto poslani nebylo dostate¢né znatelné k tomu, aby zabranilo roz-
déleni vnimani znacky na jiz zminéné dva poly. Kampan NE této polarizaci nepiimo za-
branuje skrze ptiklonéni se k dlouhodobym hodnotam, které jisté nelze hledat ve spojovani
produktu s gastronomickymi zafizenimi nizsi tfidy a zaroven jej nelze vyhradné spojovat
s luxusnimi zahrani¢nimi restauracemi. Jak jiz bylo feeno, kampan neméla za cil fesit
pouze otazku produktového vniméani mezi spotiebiteli, ale méla zdjem o to utvrdit tradi¢né
podporovany vyrok hrdinského (rytifského) NE zménam souvisejicim s ni¢enim kulturnich
hodnot, jakymkoli spole¢enskym tlakim fikat ano, jit s davem a souhlasit s né¢im, co ¢lo-
veku nevyhovuje. Touto kampani se znacka vyznamove odlisila
od konkurenc¢nich pivnich znacek.

Text sloganu Ne z nds déla to, ¢im jsme nejen podporuje vnimani znacky jako iniciato-
ra zmény nebo bojovnika za vlastni nazor, ale zaroven k tomuto jednani vyzyva i cilové

publikum.

6.1.3.2 Dalsi komunikacni aktivity znacky

Kampan NE neni jedinou aktivitou, kterou se znacka komunikuje vyrok: ,, Ne z nds déla

to, ¢im jsme.* | tyto znackové aktivity reprezentuji hodnoty kampang:

“«©

- Znackova podpora , hrdinui ve své kategorii:“ ZnaCka podporuje osobnosti
s charakterové hrdinskymi rysy. Tito lidé ve své podstaté fikaji NE mainstreamu,

nebo zazitym formam umélecké exprese. Znacka podporuje napiiklad cirkusovou

76 Priib&zné trackingy zna¢ky poskytnuty k nahlédnuti.
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skupinu La Putyka, kterd kombinuje cirkusové femeslo s divadlem, jihoceské spor-
tovce bratry Smrza, kteti ztélesiiuji hodnoty znacky, stejné jako hodnoty znacky
reprezentuje  sponzorovany tym AleSe Lopraise. ZnaCka sponzoruje
1 takové eventy, které tikaji NE mainstreamu: festivaly Mighty Sounds, Brutal
Assault atp.

- Vyznamnou aktivitou podporujici propagovany slogan je existence znacky BU2R,

ktera ve vSech svych aktivitdch vyjadiuje stanovisko kampané NE.

6.1.3.3 Cilova skupina znacky

Autorce diplomové prace byly poskytnuty Udaje vztahujici se k charakteristice cilové
skupiny znacky Budweiser Budvar. Tyto tudaje vSak nelze vefejné, vzhledem
ke konkurenénim hrozbam, publikovat. Proto bude cilova skupina znacky charakterizovana
na zaklad¢ logické dedukce za vyuziti vefejné dostupnych informaci a pfedevsim informa-
ci prezentovanych v piedchozich kapitolach praktické ¢asti této diplomové prace.

Cilovou skupinu miZeme definovat jako skupinu ¢isté muzské populace ve stfednim
véku, jez se projevuje zajmem o kvalitni produkty a nesympatizuje vzdy z mainstreamovou
produkci. Jedna se o skupinu muzi, jez jsou uzivateli tradi¢nich médii, kterych znacka
vyuziva k propagaci, tzn., sleduji TV, étou ¢asopisy, vlastni automobily atp.

S charakteristikou cilové skupiny lze nyni piejit k nastinéni problematiky, se kterou se
znacka, podle dostupnych internich zdrojti, snazi vypotradat od okamziku, kdy z vysledkt
prubéznych spotiebitelskych vyzkumt vyplynulo, Zze se s ni vysoka ¢ast cilové skupiny
neciti byt emocionalné propojena. Nizkou afinitu ke znac¢ce uvedly vysledky priabézného
trackingu agentury IPSOS v Unoru 2013. Ta v zavérecné zpravé uvedla, ze je potieba, aby
se znacka nadale predev§im zaméfila na posilovani afinitnich atributi a propojovani spo-
tiebitele se znac¢kou. Z dalsich vysledkd vyzkumu také vyplynulo, ze se pivni konzumenti
v ur¢itém veku stavaji loajalni ke konkrétni pivni znacce, coZ by proto mélo vést znacku
k tomu, aby ziskala tuto skupinu konzumentti v dobé&, nez dojde ke znackové profilaci.

Reseni prezentovanych problémii méla znacka Budweiser Budvar jiz v dobé uskuted-
néni vyzkumu, a to ve formé dcefiné BU2R. Ta, vzhledem ke své odlisné cilové skupiné
predstavuje Sanci oslovit budouci primarni CS (soucasnou sekundarni CS) znacky Budwei-
ser Budvar vcas, nez dojde ke zminované profilaci (k tomuto zpasobu feSeni se bude
Vv rozsahlejsim métitku vyjadrovat kapitola 7.1.1). | pfes jiz existujici feSeni ziskavani loa-
jalnich zékazniki skrze znacku BU2R, se znacka musi zamé&fit na moznosti budovani vyssi

afinity u soucasné primarni cilové skupiny. Tracking v rdmci kampané NE probé¢hl také
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v kvétnu 2013, a to mimo jiné s cilem ovéfit, zda afinita ke znacce vzrostla. V tomto obdo-
bi se predpokladalo, Ze se tak stance, protoze vyzkum nasledoval po dalsi viné medialni
propagace kampan¢ NE. Z vyzkumu vsak vyplynulo, ze méla kampan spiSe vliv na znalost
znacky a vnimani jeji kvality. Tudiz se znacka opét ocitla v situaci, kdy je jednou moznosti
vice se zaméfit na komunikaci s cilovou skupinou znacky BU2R
a druhou moznosti je nalézt zptisob, jak kampané dale vyuzit ke zvySeni znackové afinity.
V nasledujicich kapitolach se diplomova prace bude zajimat jiz jen o prvni navrhované

feSeni problematiky emocionalni propojenosti se znackou: o znacku BUZR.
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7 CHARAKTERISTIKA ZNACKY BU2R

V ptedchozich kapitolach diplomové prace mél ¢tenat moznost pochopit, jak funguje
znacka Budweiser Budvar a z jakych divodi umoznila vznik extenze znacky — BUZ2R.
Sedma kapitola diplomové prace se zaméii na definovani této extenze, propoji znalosti
ziskané v teoretické ¢asti prace s praxi, definuje zakladni rozdily mezi znackou Budweiser
Budvar a BU2R a piedstavi jednotlivé projekty, jez znacku BU2R vytvareji a skrze néz
ziskava pozornost cilové skupiny. Proces piedstaveni zna¢ky ma za cil umoznit Ctenafi
pochopeni fungovani BU2R. Zaroven je cilem této kapitoly vytvotit takovy informacni
prehled o znacce, kterého bude mozno vyuzit pfi vytvafeni nového projektu znacky
Vv projektové Casti diplomové prace.

Vzhledem ktomu, Ze autorka diplomové prace absolvovala pracovni staz
ve spole¢nosti Budéjovicky Budvar, n. p., pokud nebude stanoveno jinak, zdroje nasleduji-

cich informaci pochazeji z internich materialu.

7.1 Strategie znacky

Ay

pole svého pusobeni, aniz by Skodily strategickym zajmim budovani znacky a ztracely
fanousky. Jak bylo vySe zminéno, znacka Budweiser Budvar také zvolila formu roz$iteni
portfolia o znackovou extenzi BU2R. Pokud vyuZijeme zminéné teoretické zakladny
k zafazeni BU2R do jedné zforem extenze znaCkového portfolia, znatka spada
do kategorie stribrnych projektili. Funkci stfibrnych projektilti je podpora existence matef-
ské znacky a rozvoj jejiho potencidlu. Stiibrné projektily nepiinaseji novy produkt nebo
inovaci matefské znacce, pouze ji posouvaji do nové roviny. Znacka BU2R této portfolio
strategii pfimo odpovida. Pro Budweiser Budvar pfedstavuje prosttedek komunikace stej-
ného produktu, piva zna¢ky Budweiser Budvar, nové cilové skupiné skrze novou komuni-
kaéni formu. Znacka BU2R je tvofena Cisté tvorbou a propagaci originalnich projekta, kte-
ré, pokud je to uskuteénitelné, na jednotlivé akce umist'uji produkty znacky Budweiser
Budvar.

V ramci znackového portfolia 1ze zafadit, alespon v ramci nazvu, ktery byl pro extenzi
znacky zvolen, znacku BU2R také mezi tzv. linked name endorser brands. Znacky tohoto
typu podle Aakera propojuji nazev pivodni a dcefiné znacky, vétSinou z divodu jedno-
dussi identifikace brandové zavislosti. V piipadé zvoleného nazvu znacky BU2R se jedna

o podobny zamér, jak bude vysvétleno v nasledujicich kapitolach.
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7.1.1 Cilova skupina znacky

Kapitola 6.1.3.3 uvedla doporuceni agentury IPSOS z kvétna roku 2013, které zdaraz-
novalo potiebu zamé&fit se na ziskavani ¢lent primarni cilové skupiny zna¢ky Budweiser
Budvar v dob¢, kdy je cilovy spotiebitel nejlépe ovlivnitelny, vhodné&ji, v dobé, kdy neni
plné€ rozhodnuty o tom, jakou znacku piva bude preferovat. Studie dokazuji, Ze obdobi za-
kaznické ,,nerozhodnosti“ trva cca do dovrSeni 24 let. V oblasti pivniho primyslu to zna-
mena, ze ma zna¢ka moznost ziskat cilového zakaznika v obdobi od jeho 18 let, kdy je
legalné zpusobily pit alkohol, do jeho cca 24 let, kdy se formuji jeho znac¢kové preference.
Znacka BU2R se proto zamé&fuje na cilovou skupinu této vékové kategorie.

Nelze vsak fici, ze by bylo obdobi ,,znackového dospivani jedinym divodem
pro existenci znacky a jeji zaméteni pravé na cilovou skupinu 18-24 let. BU2R v roce 2007
— mnohem diive pfed oficidlnim doporucenim agentury IPSOS z kvétna roku 2013. Pa-
vodné byla znatka pouhym podlinkovym projektem znacky Budweiser Budvar
bez vyhranénych strategickych cilt. Brand lidii znacky si vSak uvédomovali silu cilové
skupiny, kterou agentura IPSOS pozdé&ji oznacila za znackové velice pfinosnou. Projekt,
pozdé&ji znacka, se od svych pocatkli zamétuje Cisté na cilovou skupinu, jez sdili hodnoty
nepfimo komunikované matefskou znackou Budweiser Budvar. Témito hodnotami jsou
tradice, originalita, kulturni Zivot atd.

Hloubé¢ji 1ze cilovou skupinu znacky definovat skrze projekty, jez podporuje a které
maji u CS tspéch. Projekty znacky, které budou v nasledujicich kapitolach jednotlivé pied-
staveny, se Vv riznych formach zaméiuji na nekomeréni a netradi¢ni originalni tvorbu for-
mujici a podporujici méstskou kulturu. Projekty zahrnuji origindlni hudebni eventy
a spoluprace spojujici nejriznéjsi zanry, netradi¢ni zazitkové filmové vecery, podporu hip-
hopové méstské subkultury i jinych méstskych subkultur atp. Zajmové je tedy cilova sku-
pina velice roztii§téna, avSak ve své podstaté je siln€é spojena pravé zajmem
o netradi¢ni zazitky a kulturu.

Kromé vyse zminénych zajmi a vékového rozhrani 1ze cilovou skupinu znacky defino-
vat jejim nezdjmem o reklamni mainstreamovou tvorbu a ve své podstaté
0 mainstream jako takovy. Charakteristika cilové skupiny BU2R odpovida definici skupiny
reklamnich skeptiki, které se vénuje teoreticka ¢ast diplomové prace. Reklamni skeptici
odmitaji nebo jsou Ihostejni k reklamni tvorbé tradi¢niho typu a v mnoha piipadech zauji-
maji stejné stanovisko i k mnohym formam netradi¢nich reklamnich prosttedku, pokud je

povazuji za pfili§ ,,soukromi naruSujici®. Ve vSech formach komunikace, jak bude vysvét-
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leno v nasledujici kapitole, se znacka snazi zustavat v pozadi a v zadném z ptipada nevy-
stupuje pod nazvem mateiské znacky Budweiser Budvar. Tento krok je vysledkem studo-
vani cilové skupiny, jez je vysoce citliva vuéi jakékoli vyrazné reklamni mainstreamové
¢innosti.

Znacka disponuje fadou znac¢kovych evangelistii i odpurct. Z fad odputrct se predevsim
jedna o jedince, ktefi znacku vini ze zpfistupfiovani subkultur a jejich ¢innosti masam
s cilem generovat zisk. Interni zdroje zna¢ky Budweiser Budvar tvrdi, ze jsou negativni
ohlasy u takto specifické a senzitivni cilové skupiny o¢ekavatelné a nelze proti nim vyvijet

natlak.

7.1.2 Z&kaznicka strategie

S definovanim cilového segmentu souvisi i stanoveni zakaznické strategie. Teoreticka
¢ast definuje tii typy zdkaznické strategie: strategie sepnuti, propojeni a pfimknuti. Znacka
BU2R vyuziva strategie semknuti. Na zakladé principt této strategie rozviji a formuje ves-
keré aktivity podle preferenci a zajmu cilové skupiny. Projekty, jez pod zna¢kou BU2R
probihaji, jsou vzdy iniciovany zdola, tedy od ¢lent cilové skupiny. Znacka zaujima posta-
veni ,,pouhého* prostfednika mezi nadpadem a jeho realizaci. Tento zplsob zdkaznické stra-
tegie vyzaduje mnoho energie nejen ve formé finan¢nich prostredk, ale také ¢asu. Fakt, ze
BU2R existuje od roku 2007 a déale rozviji aktivity, je dikazem toho, ze je vydej energie
smérem k cilové skupiné smysluplny.

V ramci zvolené strategie osloveni se naskyta otazka, jak vyznamné bude BU2R ovliv-
novat vybér produktt znacky Budweiser Budvar u cilové skupiny ve chvili, kdy se jeji
¢lenové piiblizi vékové hranici primarni CS znacky Budweiser Budvar. BU2R existuje na
trhu velice kratkou dobu na to, aby bylo nyni mozno potvrdit tvrzeni studii i vyzkumu
agentury IPSOS o tom, Ze zaméfenim se na mladsi cilovou skupinu znacka generuje vétsi
Sance ziskat si tyto jedince v dobé¢, kdy vstoupi do kritérii primarni cilové skupiny.
V soucasnosti provadi BU2R pravidelné prizkumy, jez maji za Ukol mapovat znackové
preference a znalost znac¢ky v CS. Vzhledem Kk tomu, Ze je znacka pomérné mlada a tudiz
je jeji znalost u cilové skupiny stale nizka, trzni zisky znacky Budweiser Budvar nejsou
jejimi aktivitami vyrazn€ ovliviiovany. Pfesto ma BU2R vysoky potencial zisky
v budoucnu ovliviovat. Jak tvrdi interni zdroje znacky, znalost BU2R u cilového publika
kazdym trackingem roste. Znalost znacky v obdobi zacatku roku 2014 bude pfedmétem

pruzkumu diplomové prace.
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7.1.2.1 Opinion leaders

Zakaznickou strategii znacky, ktera vyplyva ze samotné povahy cilové skupiny, je také
ziskavani opinion leaderd. Ti reprezentuji piirozené autority v ¢asto naro¢né oslovitelnych
skupinach, jez tvoii CS znacky BU2R. Teoreticka cast uvadi moznost umélého ziskavani
zakaznikt skrze osloveni jedinci, ktefi za znaku v konkrétnich nepfistupnych skupinach
jednaji, nebo zmifiuje moznost piirozeného generovani referen¢nich klienti. Znacka BU2R
vyuziva principu ptfirozeného generovani referencnich klientli. Konkrétni jedinci nejsou
pfimo nebo umeéle oslovovani, ale sami se ptipojuji k zakladné fanousku znacky, jez odpo-
vida jejich vlastnim preferencim a hodnotdm. Jako pfirozené generovani opinion leadefi
predstavuji ptileZitost dostat se k dalsim znackovym piiznivcam. Jejich slova jsou v rdmci
referenénich skupin vysoce vazena a pozitivni, nebo negativni, hodnoceni ma vyrazny vliv
na to, zda bude znacka piijata nebo ne.

Teoretickd ¢ast zmifluje moznost prace s opinion leadery na bazi vytvareni brand
communities nebo, jak tento zplisob marketingu nazyva organizace WOMMA, skrze
community marketing. Momentalné¢ vsak nelze oéekavat, ze by v nejbliz§i dobé vznikla
komunita vztahujici se konkrétné¢ ke znacce BU2R piedevSsim proto, ze znacka cili
na mnoho malych skupin, které samostatné funguji jako komunity. Tudiz, spiSe nez
ve vznik brand communities, mize BU2R doufat v Sifeni pozitivnich zna¢kovych referenci
v téchto malych komunitéach, které mohou ve vysledku sdilet vlastni nadseni nebo odpor
ve stejné mife jako Cist€ znackové komunity.

BUZR nespoléhé pouze na pfirozené generovani opinion leaderd, kteti znacku podpofi.
Tim, ze se BU2R a jeji pfedstavitelé (brand manazer a agentura Yinachi, ktera znacku
spravuje) pravidelné ucastni BU2R projektd, sdileji hodnoty s cilovou skupinou a ve své
podstaté predstavuji znacku v zivé podobé, dostdva se znacka do povédomi opinion leade-
1l i skrze tyto osoby. Osobni kontakt s lidmi, ktefi znac¢ku vytvareji, je pro cilovou skupinu
¢asto rozhodujicim MOT momentem. Pfitomnost a vystupovani téchto jednotlivct z tymu
BUZR proto piedstavuje dalsi z prostfedkt ziskavani opinion leaderd.

Znacka se v neposledni fad¢ dostdva do pozornosti opionion leaderii a jejich referenc-
nich skupin skrze umélce a zndmé osobnosti, se kterymi spolupracuje. Pokud probéhne
projekt zastitény umélcem (Casto se ve spojeni s BU2R objevuje naptiklad rapovy umélec
Vladimir 518), ziskava znacka okamzit¢ moznost se pies tuto referencni osobu dostat
k lidem, ktefi jsou jejimi fanousky (v pfipadé umélce Vladimira 518 to tedy znamena moz-

nost dostat se k lidem, ktefi poslouchaji jeho hudebni tvorbu).
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7.1.3 Definice znacky

V piedchozich kapitolach byla definovana strategie znatky BU2R a jeji cilova skupina.
Cilem této kapitoly bude urcit stéZejni hodnoty reprezentované znackou a nalézt archetypni
kategorii, ktera ji nejlépe reprezentuje. S cilem vytvofit distingujici linii mezi obéma znac-
kami BU2R probéhne i zafazeni znacky Budweiser Budvar do jedné z kategorii.

BUZ2R je podle webovych stranek a internich zdroji znackou reprezentujici hodnoty
uznavané cilovou skupinou a hodnoty, jez cilovou skupinu také definuji. Témito hodnota-
mi jsou predevsim:

- mladistvost;

- originalita;

- nejriznéjsi formy tvorby;

- urbanismus.

Jako mladistva, originalni, tvofiva a méstska znacka se BU2R zacala prezentovat az
po ur¢ité dob& své existence, piedev§im proto, ze puvodné existovala jako projekt.
Po prvnich uspésich BU2R projektii se predstava o znacce a jejim vyznamu pro mateiskou
Budweiser Budvar a cilovou skupinu zacala krystalizovat do jasnéjsi podoby a znacka spo-
le¢né s nartstajicim poctem novych projektt zacala existovat pod jednim filozofickym

vzorcem:
originalni projekt + BU2R podpora = realizace projektu se znackovym zastiténim

- Origindlni projekt: znatka BU2R nefunguje jako iniciator novych projektd, pouze
tyto projekty podporuje. Kazdy projekt, ktery pod znackou vznika, pochazi
z iniciativy mimo tym BUZ2R a je Casto veden a vytvaren s minimalni konzultaci
s tymem znacky. Vzdy vSak zalezi na typu akce, rozsahu znackového zastiténi
a lidech, ktefi na projektu pracuji. Originalnim projektem je vzdy projekt piedsta-
vujici takové hodnoty, které reprezentuje znacka sama — mladistvou originalni
méstskou tvorbu (originalni ve smyslu netradi¢ni, nové a prvni v Ceské republice).
Kazdy projekt odpovidajici ¢tyfem zakladnim hodnotdm znacky neni automatic-
kym kandidatem na realizaci. Tym BU2R ma v tomto procesu kone¢né slovo, pro-
to, pokud se projekt i ptes splnéni vyse zminénych kritérii vedeni znacky jakymkoli

zpusobem nezamlouva, nebude podpoten.
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- BUZ2R podpora: stupen a zptisob podpory jednotlivych originalnich projektt se in-
dividualné 1isi. Znacka Casto poskytuje finan¢ni, medialni a/nebo produktovou
podporu.

- Realizace projektu: Projekty jsou z vétSiny ptipadl prezentovany jako prace autori
ve spolupraci se znackou BU2R. Znacka vzdy stoji v pozadi projektu. Jen v malém
po¢tu ptipadi je znacka BU2R viditelnym prvkem realizovaného projektu

(napf. v projektu BU2R Monumental Tour).

7.1.3.1 Tranformace BU2R z projektu na znacku

Znacka BU2R wvznikla vroce 2007 jako projekt znacky Budweiser Budvar. Jiz
od pocatku se na spravé projektu, budouci znacky, podilela i reklamni agentura Yinachi,
ktera za znacku odpovida dodnes. Znacka Budweiser Budvar oslovila v roce 2007 agenturu
s briefem, jez zahrnoval zacileni projektu na souc¢asnou primarni CS BU2R skrze propojeni
produktti Budweiser Budvar s hudebné-kulturnimi akcemi — tedy skrze vyuziti praktik ex-
perience marketingu. Jiz od poc¢atku mél byt projekt synergii lidi s origindlnimi napady
a znackou BU2R. Pozdgéji se tato forma spoluprace transformovala do dnes$ni podoby; néa-
vrhy novych projektd piichazeji zvenéi, znacka si udrzuje roli finanéniho a medialniho
podporovatele (sponzora).

Od pocatku bylo cilem projektu BU2R: oslovit mladsi cilovou skupinu a ovlivnit jeji
produktovou preferenci — konzumaci piva znacky Budweiser Budvar; vytvaret takové akti-
vity, které budou rozvijet méstskou kulturu a oslovovat lidi, kteti jsou nazorové vyhranéni
proti mainstreamové skuping stejné vé€kové kategorie (piedevsim ve smyslu reklamni lhos-
tejnosti a podpory originality). Jako hlavni hodnoty zna¢ky byly zvoleny ,.kreativni tvorba,

originalita, kontext mésta a medializace "’

ve smyslu vyuzivani takovych komunikacnich
prostiedkd, které odpovidaji cilové skuping. Logo projektu bylo v roce 2007 mnohem mé-
né propracované nez soucasné logo (porovnani log viz Tab. 1.). Jiz v prvnim roce vSak
odrazelo propagované hodnoty originality a mladistvosti: nazev projektu verbaln¢ propojil
BUZ2R se znackou Budweiser Budvar, a to jednoduchym

a originalnim zpisobem — fonetickym ptepisem znéni slova ,,budvar* na ,,bu2r®.

77 Zdroj: Interni materialy znacky BU2R.
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Tab. 1. Vizualni komparace loga znacky BU2R

Piivodni logo projektu BU2R Soucasné logo znacky BU2R

2 BU2R

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

V roce 2011 ziskal projekt BU2R oficialni pojmenovani znacka a doslo k vyznamnému
rebrandingu. Ve své podstaté se vSak doslo pouze k ptevedeni definovanych znackovych
principti do oficialnich strategickych komponenti — byla stanovena business, znackova
a komunikacni strategie. Viditelnou zménou pro vefejnost byla zména loga znacky
(viz Tabulka 1), ktera méla za kol reprezentovat zna¢kové hodnoty ve vétsi mife. Coz se,
podle vlastniho nazoru autorky, znacce podafilo. Rebranding znacky také souvisel se
zhodnocenim dosavadnich ¢innosti znacky; doSlo naptiklad k ptehodnoceni spoluprace
s portalem Bandzone.cz, jez vySel z uskutecnénych vyzkumii znacky jako podprimérné

atraktivni pro ¢leny CS.

7.1.3.2 Znackové archetypy: Budweiser Budvar vs. BU2R

Teoretickd ¢ast diplomové prace uvedla v kapitole o znacce a znackovych asociacich
moznosti nahliZeni na znacku jako na osobnost. Tato ¢ast diplomové préace na citovanou
teorii navaze a pokusi se zafadit znacky BU2R a Budweiser Budvar do jedné ze dvanécti
kategorii archetypu. Nalezeni archetypli pomize porozumét tomu, co znacky reprezentuji
nebo maji reprezentovat v mysli spotiebitele, a jak jsou jejich znackové osobnosti navza-
jem propojeny a zapadaji do strategickych cilu.

Zvoleny model (viz Ptiloha P II) rozdé€luje znacky do dvanacti archetypt.. Archetypy
jednotlivé predstavuji typicky lidské osobnostni vlastnosti, které byly odborniky
v minulosti vygenerovany jako vlastnosti pfitomné v kazdém lidském pokoleni a tudiz je

1ze povazovat za vzorce lidské osobnosti:

- vladce; - mudrc; - SaSek;

- tvurce; - MAag; - Obycejny ¢lovek;
- nevinny; - hrding; - milovnik;

- cestovatel; - psanec; - pecovatel.

Pro kazdy z archetypu existuje definice a misto na tzv. ose archetypu. V Piiloze P VIII,
kde je tato osa zobrazena, lze rozpoznat zakladni rozd€leni archetypt do skupin kolem Ctyt

sméri. Sméry osy reprezentuji spoleéné vlastnosti vSech dvandcti archetypti: mistrovstvi,
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individualismus, stabilita a sounalezitost.

Znacka Budweiser Budvar nejlépe odpovida tfeti zminéné osobnostni vlastnosti - mis-
trovstvi. V ramci marketingové komunikace byly vzdy komunikovany hodnoty tradice,
prémiovosti a hrdosti na vlastni pavod. Proto znacku nelze povazovat za individualistu
nebo zna¢kovou osobnost komunikujici vlastnost sounalezitosti. Rozhodnuti, Ze Budweiser
Budvar reprezentuje spiSe vlastnost mistrovstvi nezli stability, 1ze ucinit po nahlédnuti
na znackové hodnoty prezentované v posledni komunika¢ni kampani — kampani NE.
V kampani znacka komunikuje stabilni NE, kterymi konstantné¢ vzdoruje socidlnim
a ekonomickym natlakiim a vyuziva symbola typickych pro vlastnost mistrovstvi — rytife.
Pfitazeni vlastnosti mistrovstvi Ize opodstatnit také zvolenim konkrétniho archetypu. Jed-
notlivé definice archetypti umisténych na ose v blizkosti vlastnosti mistrovstvi jsou defino-
vany v knize The Hero and The Outlaw. Jako archetypy sdilejici vlastnost mistrovstvi jsou
prezentovany archetypy psance, hrdiny a maga. Znacka Budweiser Budvar nejlépe odpovi-
da archetypu hrdiny.”® Srovnani archetypu hrdiny a znac¢ky Budweiser Budvar tvoii tabul-

ku Tab. 2.

Tab. 2. Srovndni archetypu hrdiny a znacky Budweiser Budvar

Archetyp hrdiny Znacka Budweiser Budvar

Osobnost s cilem dokazat so- Budweiser Budvar dokazuje sobé i pivnimu trhu odvahu zistat
bé&/nékomu vlastni cenu skrze na cesté, které se drzi po celou dobu vlastni existence — zna¢ka odmi-
odvazné chovani v mnohdy naro¢- | ta pfesunout ¢ast své vyroby mimo tizemi Ceskych Budéjovic, na-
nych situacich hradit tradi¢ni suroviny levné&j$imi atd.

i o Budweiser Budvar ve svém sloganu tvrdi: Ne z nas déla to, ¢im jsme
Cil uplatnit své mistrovstvi tak, Ze | 4 jako sougast kampang — TV spoty, Galerie NE — davé najevo pod-
pomuze ostatnim poru komukoli jednat stejné odvazng: postavit se proti socialnim a
ekonomickym tlaktim, nebat se udélat néco jinak nez zbytek spolec-
nosti

Budweiser Budvar jako osobnost stoji proti pivnim zna¢kam, které se
v mnohych ptipadech nedokazali branit ekonomickému natlaku;
logicky lze i od této znacky ocekavat neschopnost se tomuto tlaku
ubrénit a povolit ve svych zasadach

Strach ze slabosti, zranitelnosti

Zdroj: MARK, Margaret a Carol PEARSON. The hero and the outlaw: building extraordinary brands
through the power of archetypes. New York: McGraw-Hill, c2001, vlastni zpracovani, 2014

Na rozdil od znacky Budweiser Budvar piedstavuje znatka BU2R atributy, jeZ odpovi-

daji vlastnostem individualismu. K vlastnosti individualismu Ize znacku pfifadit predev§im

78 MARK, Margaret a Carol PEARSON. The hero and the outlaw: building extraordinary brands through
the power of archetypes. New York: McGraw-Hill, c2001, xii, 384 p. ISBN 00-713-6415-3, str. 105-122.
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kvuli jeji ojedinélosti a zajmu o originalni projekty. Archetypy umisténé v blizkosti vlast-
nosti individualismu nabizeji moznost zafadit znacku do kategorie archetypu cestovatele,
nevinatka, mudrce, maga nebo tviirce. Posledni z vyjmenovanych moznosti povaze znacky
odpovida nejvice. Na zakladé definic z publikace The Hero and The Outlaw’® byla vytvo-
fena tabulka Tab. 3., ktera pfedstavuje srovnani archetypu tvurce a znacky BU2R.

Tab. 3. Srovndni archetypu tviirce a znacky BU2R

Archetyp tviirce Znacka BU2R

Jako inovator odmita zaZité zptiso- | Znacka vytvaii projekty, které nemaji v Ceské republice obdoby,
by, hleda a vyuziva vlastni unikatni | vzdy nachazi nové zpiisoby, jak danou oblast zajmu posunout
schopnost vidét véci jinak o krok dale

Cilem znacky je rozvijet ceskou méstskou kulturu podporovanim

Cil vytvafet kulturu, vyjadiovat unikatnich projektt, které vyjadiuji nazory a vize cilové skupiny.
vlastni vize a vytvaret trvalé hodno- | Znacka svymi projekty nevytvati nové hodnoty, ale obnovuje hod-
ty noty nebo zachovava hodnoty tradiéné méstské a uvadi je v jiném

svétle nebo podobé

Kazdy projekt, ktery znacka zastiti je vystaven risku primérnosti
nebo nevyraznosti, coz by, pokud by takova situace nastala,

ve vysledku odporovalo zakladnim hodnotam znaéky vytvaiet néco
originalniho, ojedinélého a mladistvého

Strach z primérnosti

Zdroj: MARK, Margaret a Carol PEARSON. The hero and the outlaw: building extraordinary brands
through the power of archetypes. New York: McGraw-Hill, c2001, vlastni zpracovani, 2014

Znacky Budweiser Budvar a BUZ2R reprezentuji rozdilné znaCkové osobnosti,
coz piimo imérné souvisi s cilenim rozdilnych CS a komunikovanim rozdilnych hodnot:
znatka BU2R je povahové mladistvd, snazi se prostiedi ztoho divodu formovat
a pretvaret, vyuziva netradi¢nich komunikaénich kanald; znacka Budweiser Budvar
z pozice archetypu hrdiny a sohledem na cilovou skupinu Ipi na tradici, originalité
a vyuziva tradi¢nich komunikaénich kanald, které maji dosah na CS. Preference a hodnoty
obou cilovych skupin se vsak v mnohych aspektech prolinaji. Toto hodnotové propojeni by
meélo do budoucna umoznit snadny ptechod CS znacky BU2R v primarni CS znacky Bud-
weiser Budvar.

Vybrané archetypy znaCek zapadaji také do filosofie souc¢asné komunikaéni kampané
NE znacky Budweiser Budvar. Archetyp hrdiny znacky Budweiser Budvar i tvilrce

BU2R komunikuje NE mainstreamu. Jako hrdina se znacka Budweiser Budvar stavi proti

79 MARK, Margaret a Carol PEARSON. The hero and the outlaw: building extraordinary brands through
the power of archetypes. New York: McGraw-Hill, c2001, xii, 384 p. ISBN 00-713-6415-3, str. 227-243.
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mainstreamovému snizovani produktové kvality a socidlnim natlakiim na produkci. BU2R
mainstreamu odporuje jako tviirce — vytvaii nové cesty, jak se od mainstreamu odklonit
a zustat vérny originalité. NE znacky Budweiser Budvar vychazi z jeji historie, udrzovani
kvalitni pivni produkce a zaroven zastituje i NE znacky BU2R. Jako hrdina ma Budweiser
Budvar inspirovat k odvaze vyjadiit se proti vécem, myslenkam a trendiim, se kterymi je-
dinec nesouhlasi. Znacka BU2R jedna na popud tohoto impulsu. V tomto filozofickém
propojeni znacek lze hledat nejvétsi silu a smysl. I pfesto, ze znacky cili na rozdilné cilové

skupiny, ve vysledku komunikuji podobnou ne-li stejnou zpravu.

7.2 Komunikace znacky BU2R

Komunikaéni prostfedky znacky BU2R jsou spravovany piimo imérné pozadavkim
specifické cilové skupiny. Cilova skupina znac¢ky nevyuziva tradi¢nich komunika¢nich
kanalt, predevsim televize, a proto znacka voli cestu netradi¢ni komunikace s CS ve formé
realizace originalnich projektu. Projekty jsou propagovany pouze v online prostiedi BU2R
webovych strdnek a na socialnich sitich, v ostatnich piipadech je znacka pIné zavisla
na pozitivnim WOM marketingu.

V ramci WOM marketingu znacka vyuziva pfirozeného Sifeni informace mezi ¢leny ci-
lové skupiny. Coz, jak dokazuje teoreticka ¢ast diplomové prace, je obzvlasté charakteris-
tické pro tuto reklamné skeptickou CS. Projekty znacky BU2R jsou velice specifické
ve stupni propagace. Ten je ve vétSiné piipadi minimalni. Knihy vydané ve spolupréci
s BU2R, hudebni kompilace, videa nebo samotné eventy znac¢ku vzdy zminuji jako ,,spon-
zora“, vyraznéji se vSak znacka v jakékoli formé projektu neprojevuje.

Na pocatku roku 2014 byla znacka obvinéna z praktikovani stealth marketingu. Viralni
video publikované na webovych strankach a2larm.cz pod nazvem Kampaii bez loga® ob-
vifuje znacku z Cinnosti, které jsou odborné povazovany za neeticky stealth marketing.
Podle autort videa jsou témito ¢innostmi nedostate¢né oznacené projekty, u kterych nemé
zakaznik moznost poznat, Ze jsou zastitény znackou BU2R. Prezentovany argument vsak
nelze povazovat za validni, protoze je logo BU2R ve skutecnosti pfitomno Vv kazdé formé

komunikace znacky. I pfes tento fakt ma viralni video potencial ohrozit reputaci znacky,

80 REICHOVA, Tereza a Eugen HRABINO. VIDEO: Kampaii bez loga. A2larm.cz [online]. 13.3.2014 [cit.
2014-03-18]. Dostupné z: http://a2larm.cz/2014/03/video-kampan-bez-loga/.
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jestlize se dostane k takovym jedinctim, ktefi validitu videa neovéfi a pfijmou prezentova-

nou informaci za skute¢nost.

Word of Mouth marketing znacky je silné zavisly na pfirozeném Sifeni informaci

0 projektech. Pokud by znacka zamérné pracovala na vytvareni evangelisti znacky, kteii

by pozitivni WOM iniciovali a pokud by v prubéhu procesu doslo k odhaleni tohoto uméle

iniciovaného kroku, znacka by pravdépodobné ztratila velkou ¢ast ptiznivcd. Pfirozené

generované WOM je proto jedinou cestou, kterou se znacka k CS muze dostat. Celkove

zprostiedkovava proces WOM naésledujici benefity:

Na znacku je vyvijen pfirozeny natlak délat takové projekty, které budou u CS po-
zitivné hodnocené a o kterych budou mit opinion leadeti chut hovofit ve svych
kruzich.

Projekty znacky museji byt dostate¢né nekomer¢ni, vzhledem k CS, a proto musi
byt bran v potaz kazdy krok komunikace projektu (tzn. lidé s projektem spojeni,
zpusob propojovani znacky BU2R s Budweiser Budvar atp.). Piesto, ze BU2R fun-
guje jako podplrna znacka pro Budweiser Budvar, nelze tyto znacky propagovat
spole¢né. Mainstreamova Budweiser Budvar symbolizuje naprosto jiné hodnoty
v myslich cilové skupiny BU2R.

Vzhledem k povaze CS je znacka nucena drzet se pivodni znackové zakaznické
strategie. Odklon od netradi¢ni, nevtiravé a pfirozené komunikace s CS by mohl

znamenat ztratu velké ¢asti fanouskovské zakladny.

7.2.1 Komunikaéni prostiedky znacky

Znacka BU2R vyuzivda kromé piirozené generace WOM také online prostiedki

k prezentaci vlastnich projektt:

Webové stranky znacky BU2R®! prezentuji chronologicky a systematicky jednotlivé
projekty, pficemz informace prezentované na webovych strankach jsou spise jejich
kratkou deskripci. Pro vicero informaci je uzivatel nucen navstivit Facebook stran-
ky znaCky. Kromé této socialni sit€¢ je znaCka pfitomna také na Youtube

a Instagramu.

81 BUZ2R [online]. 2007 [cit. 2013-09-22]. Dostupné z: http://www.bu2r.cz/.
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- Facebook® znacky funguje jako platforma pro prezentaci veskerych znackovych
aktivit, tedy projektd BU2R. Projekty jsou na socidlni siti pfitomny vzdy také
ve formé& samostatnych projektt s vlastnimi Facebook strankami. Vzhledem
k tomu, Ze Facebook piedstavuje primarni zdroj informaci, zajimavé je pozorovat
vzristajici pocet fanousktt BU2R stranky. Ke konci mésice srpna roku 2013 méla
Facebookova stranka znacky 944 fanouskd, k zac¢atku mésice tnora 2014 dispono-
vala jiz 1330 fanousky.® Tato &isla jsou diikazem toho, Ze znalost znacky roste, po-
tazmo jeji fanouskovska zakladna, a Ze je znacka stale ve fazi ristu, tedy nedosahla
vrcholu fanouskovského potencialu.

- Na Instagramu® znacka prezentuje fotografie zpiiprav projekti nebo
z jednotlivych projektovych event. Aktivita znacky na této socialni siti je vSak
slabsi, ¢emuz odpovida i pocet fanouskt. Ke konci mésice unora 2014 mé znacka
158 fanouski a 45 sdilenych fotek.

- Youtube kanal znadky BU2R¥® je predeviim zdrojem filmovych teasert

k jednotlivym projektim nebo dokumentuje projekty po jejich prob&hnuti.

Kromé téchto zdmérnych komunikacnich aktivit ziskava znacka ohlas i v tradi¢nim

medialnim svété — online i offline tisku atp.

7.2.1.1 Projekty BU2R

Znacka BU2R zaklada svoji existenci na podpofe origindlnich méstskych projekta. Ty-
to projekty budou v nasledujicich podkapitolach ptedstaveny na zakladé zvolenych Kritérii
a na zaver této kapitoly bude vypracovéana piehledna tabulka veskeré znackové aktivity do
zacatku roku 2014.  Projekty®® budou predstaveny jednotlivé scilem upozornit
na konkrétni projektové charakteristiky, jez odpovidaji hodnotam znacky. Tabulka veske-
rych  aktivit znacky wumozni nahled na znacku BU2R zchronologického

i komplexniho hlediska. Jednotlivé analyzované projekty budou doprovézeny grafickymi

82 BU2R. In: Facebook.com [online]. [cit. 2014-02-20]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/BudweiserUrbanProjects.

83 K porovnani, znacka Budweiser Budvar disponovala 16 291 fanousky ke konci mésice inora.
84 BU2R. In: Instagram.com [online]. [cit. 2013-12-11]. Dostupné z: http://instagram.com/buZr.
85 BUZ2R. In: Youtube.com [online]. [cit. 2014-03-25]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/user/BU2Rprojects.

86 BUZ2R [online]. 2007 [cit. 2013-09-22]. Dostupné z: http://www.bu2r.cz/.
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materialy, vzhledem ktomu, ze jsou to Casto pravé grafické prvky, jez je odlisuji
od mainstreamovych projekti.

Znatka BU2R v ramci podpory netradi¢nich projekti vyuziva principu experience
marketingu jako prosttedku budovani znaCky. Experience marketing, definovany
Vv teoretické Casti diplomové prace, je zpisobem ziskavani fanouska skrze zazitek. Kazdy,
kdo BU2R projekt zazije, zaziva zaroven i pfimy kontakt se znackou, ktera ve své podstaté
zije pouze z té€chto jednotlivych projektti/zazitkt. Teoreticka cast zminuje Ctyfi hlavni uka-
zatele experience marketingu, takto principy experience marketingu napliuje BU2R:

1. Partnerstvi: Znacka na projektu spolupracuje s témi, kdo jej vymysleli a Casto

I se tieti stranou (na projektu Cinema Royal se napf. podilela i znacka Red Bull).

2. Obsah: Obsah jednotlivych projekti vzdy odpovida charakteristice a zajmum CS.

3. Postaveni na trhu: Na pivnim trhu je BU2R v soucasnosti jedinou zna¢kou zamétu-
jici se na tuto CS a zéaroven je jeji produkt, pivo znacky Budweiser Budvar, hodno-
cen jako kvalitni napti¢ pivnim trhem.

4. Emociondlni prislib: Kazdy z projektl je zaZitkem, ve své podstaté zdrojem emoci
(emocionalnim zazitkem muze byt pro uzivatele ¢teni knihy Kmeny stejné jako vy-

uziti skate piekazek z projektu Monumental Tour atp.).

BU2R na rozdil od zna¢ky Budweiser Budvar primarné¢ nepropaguje produkt,
ale jednotlivé projekty. Sekundarné dochazi k propojeni s produktem piva Budweiser
Budvar skrze umisténi produktu v rdmci akci jednotlivych projektt. Piikladem takovéhoto
propojeni je Cepovani piva znacky Budweiser Budvar na kitech knih publikovanych

v ramci jednotlivych projekta.

7.2.1.1.1 Kids on the Click

Prvnim projektem, ktery BU2R uskutec¢nila, byl projekt Kids on the Click neboli pro-
dukce DVD o tour leadert ¢eské hip hopové scény — Indyho, Witche a umélce La4.

Tab. 4. Rozbor projektu: Kids on the Click

Nazev projektu Kids on the Click
- . Filmovy dokument z tour hudebnikt La4, Indyho
Definice projektu .
a Witche
Oblast zajmu Hip-hopova subkultura
Originalita projektu Prvni dokument tohoto typu na ¢eské hudebni scéné

Zprosttedkovani nev§edniho zazitku z oblasti hip-
hopové kultury

Osloveni 25 % CS, obohaceni ¢eské hip-hopoveé
scény o novy druh hudebni prezentace

Zpusob experience marketingu

Uspésnost projektu
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Projekt dostate¢né neodpovida charakteristice CS;
vzhledem k tomu, Ze dokumentuje tour umélcd,
Komentaf k projektu ktefi v soucasnosti reprezentuji mainstreamovou
hip-hopovou scénu, je v porovnani s ostatnimi
projekty pfili§ mainstreamovy

Zdroj: Interni materidly a webova prezentace znacky BU2R, vlastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.2 20ERS

V roce 2008 vznikl pod BU2R projekt 20ERS, opét podporujici ¢eskou komunitu hip-
hop posluchac¢t. Projekt byl vytvofen pii prilezitosti 20. vyroci ¢esko-slovenského hip-
hopu.

Tab. 5. Rozbor projektu: 20ERS

Nazev projektu 20ERS

Hudebni CD oslavujici 20. vyro¢i ¢esko-
slovenského hiphopu

Oblast z4jmu Hip-hopova subkultura

Double CD, 1. CD dokumentuje historii ¢esko-
slovenského hip-hopového Zzanru, 2. CD je experi-
mentem hip-hopu a jinych hudebnich zanra; prvni
CD tohoto typu na ¢esko-slovenském trhu
Zprosttedkovani netradi¢niho hudebniho zazitku
Zpusob experience marketingu formou vybéru toho nejlepsiho z Cesko-slovenské
hudebni scény

Vysoky ohlas u CS; nejvétsi popularitu ziskal hu-
Uspé&snost projektu debni experiment umélct Indyho a rockové kapely
Clou

Komentaf k projektu -

Definice projektu

Originalita projektu

Zdroj: Interni materidly a webovd prezentace znacky BU2R, vlastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.3 CZOF

V roce 2009 vznikl projekt s ndzvem Czech Original Fashion (CZOF). Projekt byl in-
ternetovou doménou, ktera méla za cil mapovat ¢eskou originalni modni scénu (viz Piiloha
P IX). V ramci projektu byla publikovana kniha ® o soudobém &eském modni svété —
méstské modé a fashion designérech.®” Podpora projektu vznikla predevsim z iniciativy
oslovit dalsi segment cilové skupiny. V roce 2010 byla pod jménem projektu publikovana

kniha Zde jsou psi (viz Piiloha P X), ve které autofi Martina Overstreet

87 MAYEROVA, Veronika. Czech Original Fashion. Czechdesign.cz [online]. [cit. 2014-03-25]. Dostupné z:
http://bit.ly/1pvdv4F.
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a Michal Nanoru pfedstavuji soudoby svét ¢eské originalni mody a ¢eské hudebni scény.
Cinnost projektu CZOF byla v roce 2013 pozastavena, vzhledem k tomu, Ze se fanousci
projektu zacali povahov¢ vzdalovat charakteristikam cilové skupiny.

V ramci zajmu o médu a kulturu byla pod znackou BU2R v roce 2011 publikovana kni-
ha KMENY (viz Ptiloha P XI), jez mapuje soudobé méstské subkultury. Kniha ziskala
ocenéni Nejkrasnéjsi ¢eské knihy roku v kategorii Knihy o vytvarném uméni,® piicemz se
na jejim vzniku podilel napiiklad rapper Vladimir 518 nebo sociolog Jan Snopek. Kniha
KMENY byla vroce 2013 rozSifena o volné pokracovani ve formé vydani knihy
KMENY 0, které se vénuje piedrevoluénim neoficialnim proudium éeské kultury.

Tab. 6. Rozbor projektu: Czech Original Fashion

Nazev projektu www.czechoriginalgashion.cz
Definice projektu Maédni doména mapujici ¢eskou originalni modu
Oblast z4jmu Méstska moda

Prvni ¢esky modni projekt propojujici odbornou

a laickou médni veiejnost, mapujici ¢eské subkultu-
ry a jejich vizudlni styly a bojujici proti ¢eské mod-
ni mono kulturnosti

Zprostredkovani ndzorti mdédnich odborniki laické
vefejnosti, pravidelnych reporti mapujicich origi-
nalni modu z ¢eskych mést a umoznéni modni
sebeprezentace na CZOF portalu

Projekt si ziskal mnoho fanouskd v online i offline
prostoru

CZOF ve vétsiné aktivit neodpovidal strategickym
cilim znacky; v roce 2012 se vétSina aktivit véno-
vala mapovani médnich trendt v ulicich

a k propojeni produktu zna¢ky Budweiser Budvar
dochazelo minimalné; CS byla v roce 2012 z 80 %
tvofena Zenami

Originalita projektu

Zpusob experience marketingu

Uspésnost projektu

Komentaf k projektu

Zdroj: Interni materidly a webova prezentace znacky BU2R, viastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.4 Spolupréce s Bandzone.cz

V roce 2010 se uskute¢nila i spoluprace s ¢eskym hudebnim portalem Bandzone.cz.
V ramci spolupréace vznikl projekt Nejstylovéjsi kapela a Stylujeme kapelu. Spoluprace
s hudebnim portdlem Bandzone.cz byla vsak v roce 2011 piehodnocena, kvuli tomu, Ze

projekt dostatecné neoslovil cilovy segment.

88 Prestizni ocenéni pro knihu Kmeny. Bigboss.cz [online]. 27.4.2012 [cit. 2014-03-25]. Dostupné z:
http://www.biggboss.cz/news/1820.
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Tab. 7. Rozbor projektu: Nejstylovéjsi kapela

Nazev projektu Nejstylovéjsi kapela
- . téz Ceskych stylove oblecenych h ich
Definice projektu Sou €z eskych stylové oble¢enych hudebnic
skupin
Oblast zajmu Hudebni tvorba a fashion
Originalita projektu v tomtvov sméru hudebni skupiny v CR do té doby
nesout¢zily

Zpusob experience marketingu -
Uspé&snost projektu Neznama

Projekt neodpovida charakteristice aktivit znacky
BU2R; cilovy zékaznik se nedostava do kontaktu
s projektem, pouze miZe sledovat jeho vysledky

Vv online podobé¢

Komentaf k projektu

Zdroj: Interni materialy a webova prezentace znacky BU2R, viastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.5 ACUO a Urban Symphony

V roce 2011 vznikl projekt Michala Seby ACUO, audiovizualni interaktivni instalace
(viz Ptiloha P XII), ktera navstévnikiim zprostiedkovavala netradi¢ni zazitek ze zvuki ve-
fejného prostoru. Navstévnik mél moznost do instalace vstoupit a zazit naptiklad atmosféru
namésti, na kterém instalace stala, v naprosto nové perspektivé. V rdmci zprostiedkovani
netradi¢éniho  zdzitku se v Praze uskutetnil 1 ACUO Tichy koncert,
na kterém vystoupili umélci Dan Barta, Lenka Dusilova, Ondfej Havlik, Data-Live a Acuo.
V roce 2012 byla do projektu zapojena i ¢eska hudebni scéna pii produkci CD kompilace
Urban Symphony. Osloveni umélci vytvotili viastni skladby z ACUO autentickych zvuka
dvanacti ¢eskych mést. Projekt Urban Symphony byl v roce 2013 rozsifen 0 zapojeni hu-
debn¢ nadanych fanouski do ACUO soutéze. Registrovani fanousci ziskali ACUO zvuk
kolinského namésti a méli za tkol jej za stanovenych podminek zhudebnit. Vitézna hudeb-
ni nahravka byla publikovana jako soucast elektronické verze Urban Symphony alba.

Tab. 8. Rozbor projektu: ACUO

N&zev projektu ACUO
Definice projektu Audiovizualni interaktivni instalace
Oblast zajmu Audiovizualni tvorba

Projekt nema na Geské ani zahrani¢ni umélecké

- - I- H k
Originalita projektu scéné obdoby

Zprosttedkovani originalniho zazitku ze zvukt

Zpusob experience marketingu . ,
p P g mestského prostoru

Projekt si ziskal mnoho pfiznivel; uspésnost pro-
Uspésnost projektu jektu u CS vedla k extenzi projektu o ACUO Urban
Symphony a dalsi ACUO eventy

Komentat k projektu -

Zdroj: Interni materidly a webova prezentace znacky BU2R, viastni zpracovani, 2014
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7.2.1.1.6 Spoluprace s MeetFactory: SPERM Festival, KomiksFest, FAGani

Znacka BU2R v roce 2011 zapocala spolupraci s uméleckym prostorem MeetFactory.
V ramci spoluprace probéhla organizace festivali SPERM Festival, KomiksFest a FAGani.
Na festivalu KomiksFest se uskute¢nilo vyhlaseni soutéze o novodobého ¢eského komik-
sového hrdinu. Timto hrdinou se stal komiksovy BU2RMAN (viz Piiloha P XII1).

Tab. 9. Rozbor projektu: FAGani

Nazev projektu FAGani

Definice projektu Festival animovaného graffiti

Oblast zajmu Graffiti subkultura, vizualni tvorba

Originalita projektu Ojed.in.él)'/ festival prezentujici novy Zanr v oblasti
graffiti

Zpusob experience marketingu Zprostredkovani zazitku z netradi¢niho festivalu

Festival mél jiz od svého prvniho ro¢niku mnoho
Uspé&snost projektu ptiznivct kvuli specifickému tematickému zameéte-
ni a ojedinélosti na ceské umélecké scéné
Komentaf k projektu -

Zdroj: Interni materidly a webova prezentace znacky BU2R, vlastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.7 Cinema Royal

Dalsi z projektti znacky, ktery je organizovan od roku 2011, je Cinema Royal. Projekt
zprostiedkovava netradi¢ni zazitek z filmového promitani, pficemz kazda filmova projekce
probiha v utajeni a v tematickych kostymech. Navstévnik promitani dostane véas dopiedu
pozvéanku obsahujici informace o tom, kde se promitani koné a v jakém stylu by mél piijit
oble¢en. Do samotného promitani navstévnik nevi, jaky film bude promitdn. Kazdému
unikatnimu promitani pfedchazi tematicky doprovodny program. Akce si pod zastitou pro-
jektu Cinema Royal ziskaly obrovsky pocet fanouskd, pfedevsim diky jedinecnému zazit-
ku, ktery navstévnikovi nabizeji.

Tab. 10. Rozbor projektu: Cinema Royal

Nazev projektu Cinema Royal
Definice projektu Filmové projekce na netradi¢nich mistech
Oblast z4jmu Audiovizudlni a filmové tvorba

Jednotlivé projekce se odehravaji na utajenych
mistech; do za¢atku promitani divék nevi, jaky film
bude promitan; podminkou ugasti je dostavit se

v konkrétnim dress-code

Zprostiedkovani netradiéniho zazitku z filmu - film
Zpusob experience marketingu je promitan na netradiénim misté a kazdému promi-
tani predchazi tematicky doprovodny program
Vysoky pocet fanouski; promitani se odehravaji
Uspé&snost projektu Vv prostorach o vyssi kapacité, aby byla uspokojena
vysoka poptavka

Originalita projektu
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| Komentéi k projektu | - |

Zdroj: Interni materialy a webova prezentace znacky BU2R, viastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.8 Education Parties

Méstské projekty BU2R se rozrostly v roce 2011 i o akce pod nazvem Education Par-
ties. Tyto no¢ni akce mély podle znackového presvédceni ,.,hudebné vychovavat méstské
obyvatelstvo* skrze prezentaci nejzajimaveéjsich zahrani¢nich hudebnich interpretd a zanra
a zabranit tak opozdéni hudebniho vyvoje ¢eskych hudebnich fanouskd. Education Parties
pokracovaly i v roce 2012.

Tab. 11. Rozbor projektu: Education Parties

Nazev projektu Education Parties
Definice projektu ,,Hudebné-vychovné* eventy
Oblast z4jmu Hudebni originalni tvorba

Vzdélavani ¢eskych hudebnich posluchaéti novymi
hudebnimi styly béhem jedné noci
Zprosttedkovani nové hudebni znalosti prezentaci
Zpusob experience marketingu téch nejzajimavéjsich zahrani¢nich hudebnich zanrt
a interpretil

Projekt si ziskal v CS fanousky, pfesto byl v roce
2013 pozastaven

Projekt neni dostate¢né odlisny od koncertt a akci,
které se v &eskych klubech odehravaji - do CR se
dostava pravidelné mnoho umélct, kteti plni roli
,,hudebné-vychovnou*

Originalita projektu

Uspé&snost projektu

Komentaf k projektu

Zdroj: Interni materialy a webova prezentace znacky BU2ZR, vlastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.9 Skateboardingové projekty: Robotix Gypsy Tour, Monumental Tour, Prkynka

na maso jsme ufizli

Znacka BU2R se vroce 2012 oteviela novym projektim zaméfujicim se
na skateboarding. Mezi projekty byla mimo jiné akce Robotix Gipsy Tour, pfi které znacka
podpotila skateboardingovou skupinu Robotix na cesté¢ po Evropé. V souvislosti s tour
zapocala také spoluprace se skate portalem skaterock.cz, kde znacka ziskala vlastni rubriku
(viz Priloha P XIII). Nejviditelngjsi skateboardingovou akci roku 2013 byla BU2R Monu-
mental Tour (viz Pfiloha P XV), v ramci které znacka umistila vlastné vyrobené skate pie-
kazky — ¢tyfi prekazky ve tvaru pismen BU2R — do riznych mést po dobu nekolika tydnd.
Skate komunita v roce 2013 také ocenila vydani dlouho pfipravované knihy o skateboar-

dingu pted rokem 1990 - Prkynka na maso jsme urizli.
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Tab. 12. Rozbor projektu: Monumental Tour

Néazev projektu BU2R Monumental Tour
Vytvoreni skate pfekazek ve tvaru pismen tvoficich
Definice projektu nazev znacky BU2R a umisténi pfekazek na riizna
mista po CR
Oblast zajmu Skateboardingové subkultura
Nevsedni uprava skateboardingovych mist po celé

Originalita projektu CR
Zprosttedkovani netradi¢niho zazitku

ze skateboardingu

Projekt oslovil skateboardingovou komunitu

ve vech velkych méstech CR; pozornost médii
ziskal projekt také diky skateboardingovému zavo-
du F.O.T.R.

Komentaf Kk projektu -

Zpusob experience marketingu

Uspésnost projektu

Zdroj: Interni materidly a webova prezentace znacky BU2R, viastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.10 Girl Power

Graffiti subkultufe se znacka vénovala v roce 2012 pii nataeni dokumentu o zenském
svétovém graffiti — Girl Power Movie. Po realizaci nataceni prob¢hla vystava a ,,graffiti
session” Girl Power umélkyn z v prazské Galerii Trafacka. Dokument bude uveden v roce
2014,

Tab. 13. Rozbor projektu: Girl Power

Nazev projektu Girl Power
Definice projektu Dokument o Zenském svétovém graffiti
Oblast z4jmu Graffiti subkultura

Prvni dokument zaméfujici se zcela na Zenskou
graffiti tvorbu

Zprosttedkovani ojedinélého zazitku z graffiti sub-
kultury

Dokument byl do bfezna 2014 editovan; tispésné
Uspésnost projektu probéhla vystava a ,,graffiti session“ ¢lenek projek-
tu Girl Power

Dokument mél byt pfedstaven jiz v prub&hu roku
2013, CS je dlouho drzena v ocekavani

Originalita projektu

Zpusob experience marketingu

Komentaf k projektu

Zdroj: Interni materidly a webovd prezentace znacky BU2R, viastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.11 Martha Cooper Files

Zajem znacky o hip-hop subkulturu se v roce 2013 odrazil v organizaci vystavy foto-
grafky Marthy Cooper, ktera na vystavé prezentovala dokumentérni fotky o graffiti

a hip-hop subkulturach. Vystava probéhla v prazské galerii Trafacka.
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Tab. 14. Rozbor projektu: Martha Cooper Files

Néazev projektu Martha Cooper Files

Definice projektu Vystava fotografii svétové znamé fotografky
Marthy Cooper

Oblast zajmu Hip-hop subkultura, graffiti subkultura
Dokumentace hip-hopové a graffiti subkultury

Originalita projektu napii¢ generacemi, projekt nema v CR ani ve svété
obdoby

Zprosttedkovani nevsedniho vizualniho zazitku
prezentujiciho konkrétni subkultury z jinych zemi
Navstévnost akce splnila ocekavani znacky

Zpusob experience marketingu

Uspésnost projekt : : :
Spestlost projeitu i spolupracujici galerie Trafacka

Komentaf k projektu -

Zdroj: Interni materidly a webova prezentace znacky BU2R, viastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.12 Daily Portrait

Nejnovéjsim projektem znacky je fotografickda publikace Daily Portrait zachycujici
na 365 polaroidovych fotografiich méstské prostiedi Prahy v kombinaci s jeho obyvateli.
Postavy méstskych obyvatel jsou v publikaci vyobrazeny v pfirozené podobé — vysvleéené
do pul téla. Nazev projektu také odpovida vzhledu jednotlivych vyfocenych postav, kazda
postava je vyfocena bez umélého nasviceni, retuSe a mainstreamoveé-typickych umélych

s

poz.

Tab. 15. Rozbor projektu: Daily Portrait

Nazev projektu Daily Portrait
Fotograficka publikace 365 polaroidovych fotogra-
fii z prostiedi Prahy

Definice projektu

Oblast z4jmu Méstskd origindlni umélecka tvorba
Zachyceni obyvatel mésta Prahy v pfirozeném
Originalita projektu prostfedi a v ptirozené podobé¢; kazdy jedinec je

na fotografii vysvlecen do pili téla

Zprostiedkovani vizualniho zazitku z fotografii

Zpusob experience marketingu o y e -
P P g netradi¢niho poctu, v netradi¢ni forme i stylu

Kiest publikace navstivil vysoky pocet lidi, publi-

Uspésnost projekt .
Spesnost projektu kace je momentalné v prodeji

Komentar k projektu -

Zdroj: Interni materidly a webova prezentace znacky BU2R, viastni zpracovani, 2014

7.2.1.1.13 Dalsi z aktivit

Znacka se po dobu své existence podilela i na podpote projektii, které¢ nebyly plné
znaCkove zastitény (vétSinou se jednalo o finan¢ni nebo produktovou podporu akei).
Mezi tyto projekty patii napiiklad kratkodoba spoluprace s magazinem VICE, hip-

hopovym portalem Big Boss nebo Radiem 1. V soucasné dobé znacka jedna o spolupraci
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s uméleckym prostorem Radlicka 125. Vice se této spolupraci bude vénovat projektova

¢ast diplomové prace.

7.2.1.1.14 Shrnuti kapitoly: Projekty BU2R

Veskeré aktivity, které BU2R do této doby uskutecnila, 1ze vnimat jako aktivity budu-
jici znacku, potazmo jeji reputaci u cilové skupiny. Ptiloha P XVI zobrazuje tyto komuni-
kac¢ni aktivity v komplexni a chronologické podobé.

Za 7 let svého ptisobeni méla znacka Sanci navySovat pocet fanouskii v CS, zaméfila se
na komunikaci s nejruznéj$imi méstskymi subkulturami a v mnohych piipadech se ji cileni
podarilo. Nasledujici kapitola skrze znackovy prizkum mimo jiné ovéii, nebo popie, Ze se
znalost znacky BU2R u cilové skupiny uspé$né zvySuje a ze ti, kdo se s projekty znacky
setkali, ji hodnoti pozitivné. Vysledky prizkumu budou porovnany s vysledky pribézného
trackingu znacky z unora roku 2013 a poslouzi jako jedno z vychodisek projektové Casti

diplomové préce.
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8 PRUZKUM ZNALOSTI ZNACKY BU2R

Cilem této kapitoly je zodpovédét na otazku znalosti znacky BU2R u cilové skupiny
skrze realizaci marketingového priizkumu. Jako komparativni pomticka prizkumu budou
vyuzity vysledky vyzkumu zna¢ky BU2R ze zacatku roku 2013. 8 Priizkum bude proveden
za podminek odpovidajicich podmink&m vyzkumu zna¢ky z roku 2013.

8.1 Cile prizkumu

Cilem prizkumu je zjistit, jakd je znalost projektu znacky BU2R v konkrétni cilové
skuping v prvni ¢tvrtin€ roku 2014 s ohledem na to, Ze do tohoto obdobi probéhla realizace
nékolika projektl, jez mohla znalost znacky ovlivnit.

Dale je cilem prizkumu zjistit, jaké vlastnosti znalci projektd znacce piipisuji a jaky
postoj zaujimaji vici reklamé.

Vysledky prizkumu budou porovnany s vyzkumem spoleCnosti Perfect Crowd,
ktera testovala dopad aktivit znacky BU2R na znac¢ku Budweiser Budvar dne 14. 2. 2013
(viz Priloha P XVII).

8.2 Metoda sbéru primarnich dat

K okamzitému sbéru a analyze dat bude vyuzito metody online dotaznikl distribuova-
nych skrze portal vyplnto.cz. Online sbér dat neomezuje tazatele geograficky ani financné
a zaroven se vyhyba jakékoli piipadné piedpojatosti ve vztahu tazatel - respondent. Autor-
ka diplomové prace si je védoma toho, ze zvolend forma dotazovani omezuje moznost zis-
kat od respondenta zpétnou vazbu ve smyslu srozumitelnosti polozenych otdzek nebo za-

branéni respondentovi ukoncit dotaznik dfive.

8.3 Vzorek pruzkumu

Pro potieby prizkumu byla zvolena skupina respondentli ve vékové hranici odpovidaji-
ci cilové skupiné znacky BU2R. Na dotaznik méli moZnost odpovidat respondenti ve véku
18-24 let, muzi i zeny. Vyzkumu se zGcastnilo 121 respondentii. Vzhledem k tomu, Ze se

dosazeny pocet respondentli nerovna reprezentativnimu vzorku populace, nelze vysledky

89 Vyzkum byl proveden spole¢nosti Perfect Crowd a je souéasti Pilohy P XVII.
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prizkumu povazovat za pln¢ platné. Vysledky v§ak mohou slouzit jako hruby odhad toho,

jak si znacka v soucasné dob¢ u cilové skupiny vede.

8.4 Hypotézy
Pro potieby diplomové prace byly zvoleny tyto hypotézy:

1. Procento znalosti znatky BU2R v CS oproti pfedchozimu vyzkumu vzrostlo.

2. Respondenti se nejcastéji zacastnili projektd Kmeny, Prkynka na maso jsme ufizli
a Daily Portrait, protoze se jedna o nejnovéjsi projekty znacky.

3. Lidé studujici vysokou Skolu a lidé s vysokoskolskym titulem znaji BU2R vice nez
lidé, ktefi vysokou Skolu nestuduji nebo nikdy nestudovali.

4. Respondenti pfipisuji znacce vice pozitivnich nez negativnich vlastnosti.

5. Nad 50 % respondentt je k reklamé lhostejnych nebo ceni pouze originalni reklam-

ni tvorbu.

8.5 Realizace priizkumu, analyza a interpretace dat

Dotaznik byl distribuovan v online podobé na portalu vypinto.cz dne 16. 3. 2014
a vyhodnocen 18. 3. 2014. V ramci dotazniku respondenti odpovidali na 19 otazek, z nichz
byly vyhodnoceny pouze takove otazky, které se vztahovaly ke zvolenym hypotézam. Cela

verze dotazniku vcetné odkazu na vyhodnocené odpovédi je soucasti Ptilohy P XVIII.

8.5.1 Ovéreni zvolenych hypotéz

Hypotéza ¢ 1: Procento znalosti znacky BU2R v CS oproti piedchozimu vyzkumu vzrost-
lo.

Z dotazanych 121 respondentii pfiznalo obecnou znalost znacky BU2R 42,98 %
(viz Ptiloha P XIX). Na zacatku roku 2013, podle vyzkumu spole¢nosti Perfect Crowd,
dosahovala obecnd znalost znatky BU2R 3 %. Obecna znalost znacky BU2R tedy za rok
2013 vzrostla ¢trnactkrat. Toto srovnani presto nelze povazovat za plné platné, protoze se,
na rozdil od realizovaneho pruzkumu, vyzkumu spole¢nosti Perfect Crowd zGcastnil vzo-
rek reprezentativni, a to pocet 500 respondentd. Zvolenou hypotézu ¢. 1 proto Ize povazo-
vat za oveéfenou za predpokladu, ze by ve stejné procentualni mife odpovidal
i vzorek 500 respondent.

Dalsi vysledky prizkumu dokazuji, Ze i piesto, ze respondenti znacku BU2R znalli,

nebyli ji schopni pfipojit ke znacce Budweiser Budvar. Celkové znacku BU2R pfifadilo
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ke znacce Budweiser Budvar 23,14 % respondentl,, coz je pouhd polovina téch, ktefi
Vv ptedchozich otazkach zminili, Ze znatku BU2R znaji. 74,38 % dotazanych jméno pod-

zna¢ky Budweiser Budvar zamé&fujici se na méstské projekty neznalo (viz Piiloha P XX).

Hypotéza ¢. 2: Respondenti se nejcastéji zucastnili projektit Kmeny a Daily Portrait,
protoZe se jednd o nejnovéjsi projekty znacky.

Podle vyslednych odpovédi se respondenti prizkumu nejcastéji zucastnili projektt
Kmeny a Kmeny 0, konkrétné 17 respondentti; 11 0sob se zacastnilo projektu Daily Por-
trait a 11 osob si poslechlo kompilaci Urban Symphony; 10 osob se ztc¢astnilo kitu publi-
kace Prkynka na maso jsme urizli, nebo si publikaci piecéetli; 10 dotazanych se ztcastnilo
nékteré z aktivit CZOF atd. Nejméné se respondenti zcastnili projektd Zde jsou psi
a Education Parties. Nizkou ucast lze ptisuzovat staii téchto projekti. Vysledky prizkumu
¢astecn¢ overfuji hypotézu €. 2. Piekvapive se mezi ,,nejnavstévovanéjsi* projekty zaradila
1 CD kompilace Urban Symphony, coz mize byt vysledkem ojedin€lé povahy tohoto pro-
jektu. Jiz neexistujici projekt CZOF ziskal takto vysoké hodnoceni pravdépodobné diky

jesté nedavné existenci a, jak dokazuji Cisla z vyzkumu znacky z minulého roku, diky

uspésnosti a znalosti v cilové skuping.

Hypotéza ¢. 3 Lidé studujici vysokou Skolu a lidé s vysokoSkolskym titulem znaji tento
BU2R vice nezZ lidé, kteii vysokou Skolu nestuduji a nikdy nestudovali.

Ze 121 respondentli ptfiznalo znalost znacky 36 vysokoSkolskych studentii, pficemz
znalost znacky respondenty, ktefi vysokou Skolu nestudovali, nebo nestuduji, byla nizsi —
pouzel6 respondenti téchto kritérii znalo znatku BU2R. Hypotéza ¢. 3 byla tedy potvrze-

na.

Hypotéza ¢. 4: Respondenti pripisuji znacce vice pozitivnich neZ negativnich vlastnos-
ti.

Nejcastéjsimi vlastnostmi ptipisovanymi znacce BU2R jsou: originalita, netradi¢nost,
,»freshness,” pfi¢emz tyto hodnoty ptfevazuji nad navrhovanymi negativnimi hodnotami
vtiravosti a nudy. Z respondentt, ktefi znacku nebo jeji projekty znali, se negativné vyjad-

fili pouze 2 osoby. Hypotéza ¢. 4 byla proto potvrzena.
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Hypotéza & 5: Nad 50 % respondentit je k reklamé lhostejnych nebo ceni pouze origi-
nalni reklamni tvorbu.

Ze ziskanych dat byla vyhodnoceno, ze 59,5 % respondentl ceni pouze originalni re-
klamni tvorbu a dalSich 12,4 % dotazanych vyjadiuji lhostejny postoj k reklamé. Tato hy-

potéza byla v ramci pruzkumu také potvrzena.

8.5.2 Zavéry prizkumu

Z vysledkt analyz a jednotlivych hypotéz lze vyvodit nékolik zavéra. Ovérend hypotéza
¢. 5 dokazuje, ze znacka opravdu cili na publikum, které je v dnesni dob¢ specifické svym
neutrdlnim nebo negativnim postojem k reklamé ¢i podporou pouze originélni reklamni
tvorby. Déle je z vysledkd prizkumu odvoditelné, Ze cilova skupina znacce BU2R vénuje
vice pozornosti oproti minulému roku, a to pfedev§im skrze projekty, o kterych CS slysi
nebo je osobné navstivi. Zaroven vysledky dokazuji, ze si je pouze polovina znalcti znacky
BUZ2R védoma propojeni BU2R a Budweiser Budvar. Tato skutecnost je proto v souc¢asné
dobé¢ pro znacku nejkriti¢téjsi, vzhledem k tomu, Ze propojeni mezi produktem a znackou
BU2R je ve své podstaté primarnim zamérem znacky Budweiser Budvar. Jediny zptsob,
jak dodnes znacka Budweiser Budvar komunikuje s cilovou skupinou znacky BU2R, je
skrze umistovani produktu (piva znacky Budweiser Budvar) na akcich BU2R. Tento zpi-
sob propojeni produktu a znacky je velice nenasilny a odpovida povaze CS. Ptesto je, po-
kud znacka chce ovliviiovat pivni preference CS, potieba se na disledné&jsi propojeni znac-
ka - produkt do budoucna zaméfit a pokusit se vysledek zménit.

Jako feseni se v tuto chvili otevira moznost vétsiho propojeni produktu s cilovou skupi-
nou, samoziejmée nenasilnym zpisobem. Této tématice a moznému zplsobu propojeni pro-
duktu se znaCkou, a tomu, jak by se prakticky toto propojeni dalo uskutecnit

a skrze jakou novou aktivitu, se bude vé€novat projektova ¢ast této diplomové prace.
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9 NAVRH PROJEKTU PRO ZNACKU BU2R

Cilem diplomového projektu je navrhnout moznost rozvoje znacky za vyuziti infor-
maci ziskanych v praktické casti. Kapitola v nasledujicich fadcich charakterizuje vychozi
body vzeslé z praktické ¢asti diplomové prace, piedstavi vlastni feSeni souc¢asného problé-
mu znacky BU2R ve form¢é ndvrhu nového projektu, dale definuje piipravnou
a exekuéni fazi navrhovaného projektu a zaméfi se také na bariéry, které by do budoucna

mohli zabranit implementaci projektu.

9.1 Vychodiska projektu

1. Vychodisko projektu

Navrhovany projekt bude vychazet predevSim z vySe definovanych hodnot znacky:
mladistvost — méstskost — originalita - tviiréi duch a charakteristiky velice specifické cilové
skupiny znaCky BU2R: 18-24 let — reklamni skeptici — ceni originalitu — odsuzuji main-

stream.

2. Vychodisko projektu

Vysledky prizkumu poslouzi jako dalsi vychodiska pro vytvofeni navrhu projektu,
predevsim protoZe umoziiuji pochopeni soucasné situace znaCky BU2R a dokazuji nékteré
ze drive definovanych vlastnosti jeji cilové skupiny. StéZzejné bude vyuzito informace,
Ze i presto, ze je BU2R u cilové skupiny zndma, v myslich ¢lent cilové skupiny nedochazi

ke kyzenému propojeni produktu — piva znacky Budweiser Budvar — a znacky BU2R.

3. Vychodisko projektu

V rdmci vytvareni ndvrhu nového projektu pro znacku BU2R bude vyuZito znalosti fi-
lozofie znacky, tedy rovnice:
origindlni projekt + BU2R podpora = realizace projektu se znackovym zastiténim

4. Vychodisko projektu

Podle internich zdroji znacka planuje rozSifeni probihajici spoluprace s uméleckym
prostorem Radlicka 125. Spole¢né s organizatory projektu Radlicka 125 zamysli organizo-
vat n¢které z budoucich BU2R akci praveé zde. Prostor se nabizi jako feSeni pro problema-

tické budovani myslenkového mostu mezi produktem a znackou BU2R. Autorka prace

proto, v zajmu pochopeni této spoluprace a predev§im poznani prostoru Radlicka 125, kon-
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taktovala organizatory projektu Radlicka 125 Jakuba Zajice a Lukase Zd’arského. Béhem
online rozhovoru (viz Ptiloha P XXI) s organizatory projektu byly autorka sezndmena
s informacemi o sou¢asném stavu Radlické 125, budoucich planech organizatorti projektu
a mimo jiné byl autorce poskytnut ptadorys prostoru (viz  Piiloha
P XXII).

Prostor je organizatory projektu Radlickd 125 pronajiman od poc¢atku roku 2013 a je
sou¢asti budovy stojici na prazském Andélu (budovu J. Zajic a L. Zd’arsky jiz rok rekon-
struuji). Radlicka 125 je podle organizatorii multifunkéni - slouzi k nejriznéjs$im akcim od
photoshoott a sportovnich akci, po no¢ni eventy ¢i workshopy. Znacka BU2R prozatim
vyjadfila podporu organizatorim projektu Radlicka 125 ve formé produktové subvence.
V soucasné dob¢ subjekty jednaji o rozsifeni této spoluprace. Vzhledem k tomu, ze autorka
nezna detaily probihajiciho jednani, bude tento bod znackové spoluprace povazovan za

vychozi pro navrhovany projekt.
5. Vychodisko projektu

Navrhovany projekt bude vychédzet také ze znalosti marketingového néstroje
SMART.® Tento specificky nastroj je v praxi vyuzivan pii tvorbé novych projekti, proto-
Ze jasné stanovuje jednotlivé cile projektu, bez kterych by planovand marketingova aktivita
neméla smysl. Novy projekt znacky BU2R bude vytvoten s cilem splnit tyto jednotlivé

pozadavky:

- SPECIFIC (Cesky specificky) — projekt bude tvofen s cilem byt srozumitelny kon-
krétni CS, a predevsim s cilem byt dostatecné tematicky odlisny od piedchozich
projektt znacky.

-  MEASURABLE (Cesky: métitelny) — projekt bude realizovan v takové podobg, aby
byla zajisténa méfitelnost jeho uspéchu v online i offline prostoru.

- ATTAINABLE (Cesky: dosazitelny) — ndvrh projektu probéhne s ohledem
na charakteristické vlastnosti CS, jeji zajmy, Casové preference a mista, kde se po-
hybuje.

- REALISTIC (Cesky: realisticky) — projekt se uskutecni s cilem zajistit propojeni

a zvysit povédomi o zna¢ce BU2R a Budweiser Budvar, ziskat nové piiznivce pro-

90 SAEKS, Ford. Are You Setting SMART Goals for Yourself and Your Business?. PrimeConcepts.com
[online]. [cit. 2014-03-22]. Dostupné z: http://bit.ly/1pl65es.
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jekti BU2R a generovat zisk - ve stejné nebo podobné formé¢, jako je tento cil fesen
u ostatnich projektii znacky BU2R.

- TIME-FRAMED (Cesky: zasazeny do ¢asového ramce) — projekt bude dostate¢né
casove specificky, aby byla zajisténa moznost pravidelného vyzkumu tspésnosti,

a zaroven bude definovan jako dlouhodoby, aby dokazal plnit stanovené cile.

9.2 Navrh reSeni: #vernisaz125

Soucasnym problémem zna¢ky BU2R je podle vysledki prizkumu nedostateéné propo-
jeni s produktem. Vytvofeni myslenkového mostu mezi témito dvéma Ciniteli je
pro znacku stézejni v ramci snah o budovani loajality CS v dob¢, kdy je moznost jeji za-
kaznické preference ovlivnit. Diplomovy navrh si klade za cil toto mySlenkové propojeni

pomoci uskutecnit.

9.2.1 Hlavni idea projektu

Vzhledem k tomu, Ze je znatka BU2R v soucasné dobé v kontaktu s organizatory pro-
jektu a uméleckého prostoru Radlicka 125, nabizi se prostor jako perfektni feSeni
pro redlné propojeni produktu Budweiser Budvar a znacky BU2R. Jako ideélni by se jevila
varianta pievzeti tohoto projektu plné pod zastitu znatky BU2R a vytvofit z prostoru ,,za-
kladnu‘ znacky, ptesto je autorka projektu toho nazoru, Ze se lze k této idealni situaci do-
stat skrze postupné propojovani vzdy ptitomného produktu a BU2R akeci organizovanych
v prostorach Radlické 125. Autorka diplomové prace navrhuje jako oficialni zacatek spo-
luprace mezi prostorem Radlicka a BU2R vytvoteni nového projektu, ktery bude organizo-
van zna¢kou BU2R ve spolupraci s uméleckym prostorem Radlicka 125. Takto bude znac-
ka moci hovofit o novém projektu jako o vlastnim projektu, ktery podporuje, a zaroven
pfirozené zahrne i informace 0 misté konani vztahujici se
k ojedinélym prostoram Radlické 125.

Novy projekt by se m&l v ramci budovani zakaznické loajality k produktu a znaéce ode-
hravat pravidelné. Pravidelnd aktivita ma vétsi Sanci ziskévat loajalni navstévniky
pro prostor Radlické 125, ze kterého by se do budoucna mohl stat meeting point fanouska

BUZ2R originalnich projektt.

9.2.1.1 Definice projektu

Navrhovany projekt nese nazev #vernisaz125 a vzhledem k povaze projekti BU2R se

obraci na jednu ze skupin tvoficich CS — ,,neobjevené fotografické talenty* vékové katego-
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rie CS. Jedné se o projekt umoziujici neobjevenym fotografickym talentim prezentovat
vlastni umélecké prace v prostorach Radlicke 125. Fotografické prace budou zaméfené na
méstskou tématiku typickou pro ostatni BU2R projekty, a to ve form¢ jeden mésic trvajici
vystavy. Kazdé jedné vystavé v rdmci projektu bude piedchazet oficialni otevieni doprova-
zené vecernim eventem s Djem. Vystavy budou specifické pfedev§im propojenim praci
lidi, ktefi se nutn¢ nemuseji znat a jejichz prace ovliviuji rizné fotografické sméry. Projekt
ma za cil nejen umoznit prezentaci tvorby oslovenych neobjevenych talent, ale zaroven
ma fungovat jako urcity tvirci experiment.

Né&zev #vernisaz125 byl zvolen z nasledujicich davodu:

- 125: ¢islo 125 bylo zvoleno s cilem viditelné propojit projekt s mistem konani, tedy
s uméleckym prostorem Radlicka 125;

- vernisaz: slovo vernisaz ve svém vyznamu zahrnuje slavnostni otevieni, definuje
tedy zpusob zahajeni projektu a klade diraz na den piedstaveni eventu jakoZzto
»prednosti*“ kazdé vystavy. Volba slova vernisaz také otevira moznost budouciho
rozsifeni projektu o vystavy jiné nez fotografické formy (naptiklad vystavy graffiti
umeéni atp.);

- hashtag: symbol hashtagu je v souc¢asné dobé oblibeny v online prostoru a dodava
nazvu projektu ¢astecné grafickou podobu.

Tabulka Tab. 16. byla vytvofena s cilem jasngji definovat stézejni body projektu.

Pro snazsi planovani projektovych nalezitosti jsou tyto body rozdéleny do podoby kreativ-
niho briefu.

Tab. 10. Brief projektu #vernisaz125

Brief projektu #vernisaz125

Diivody realizace pro- Potfeba dosdhnout kyzeného propojeni znacky BU2R s produktem znacky
jektu Budweiser Budvar v offline prostoru

CS znacky tvoti mladi lidé ve véku 18-24 let, ktefi sdili zdjem o méstskou
CS znacky BU2R kulturu, originalni projekty a jsou skepti¢ti k tradi¢nim reklamnim prostied-
kim

CS projektu je identickd s CS znacky BU2R. I pfesto, Ze je projekt zaméfen
na fotografickou tvorbu, ma za cil oslovit i takové ¢leny CS, ktefi se o tuto
tématiku zajimaji i okrajové nebo viibec. Cilem projektu je shromazdit ¢leny
CS na jednom mistg, které se do budoucna mize stat hlavnim meeting-
pointem znacky BU2R

CS projektu #verni-
saz125
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Podpora projektu je nutna v online i offline prostoru. V online prostoru je
potieba projekt prezentovat na sociéalni siti Facebook, jako je tomu

i U ostatnich projektt zna¢ky BU2R. Déle probéhne zafazeni projektu

do portfolia znacky BU2R na www.bu2r.cz. V offline prostoru bude projekt
komunikovan pouze formou plakati k jednotlivym vystavam. V ramci ziskani
kyzené medialni publicity vybranych webovych portali a novin budou pravi-
delné publikovany tiskové zpravy o projektu

Komunikaéni pro-
stiedky

Mlada méstska talentovana kulturni spoleénost si zaslouzi ziskat $anci
Hlavni sdéleni projektu | na vetejné umélecké sebevyjadieni nezavislé na létech praxe, finan¢nich pro-
stfedcich nebo znamostech. Projekt #vernisaz125 tuto Sanci zprostiedkovava

Znacka BU2R reprezentuje archetyp tviirce. Projekt #vernisaz125 se chova
jako tviirce ptedevsim ve smyslu prezentovani netradi¢ni ptileZitosti
pro talentované mladé fotografy

Podpora archetypu
znacky

Hlavnim pfinosem pro znac¢ku ma byt uskuteénéni propojeni znatky BU2R
s produkty znacky Budweiser Budvar v prostorach Radlické 125. Pfinosem
pro navstévniky akce je zprostfedkovani fotografického a hudebniho zazitku
V netradi¢nich prostorach. Pfinosem projektu je také zvySeni povédomi

0 prostorach Radlické 125, potazmo zvyseni navstévnikt téchto prostor,

a zvyseni znalosti znacky BU2R v CS

Hlavni piinos projektu

Ve vsech prvcich komunikace projektu #vernisaz125 bude uvedeno i logo
znacky BU2R a Radlické 125 s cilem zamezit negativnim reakcim oznacuji-
cim znackové aktivity za ,,stealth-marketingové

Povinné prvky komu-
nikace projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Navrhovany projekt, jak je zminéno v tabulce Tab. 16., si klade za cil uskute¢nit mys-
lenkové propojeni znacek BU2R a Budweiser Budvar v mysli koncového zékaznika.
K propojeni by v rdmci projektu mélo dochazet piirozené. V prostorach Radlickeé 125 je
pivo znacky Budweiser Budvar jedinym pivem, které se zde prodava, a tudiz jej
od prostoru nelze separovat. Kromé tohoto kyzeného propojeni je cilem projektu zpro-

sttedkovat znacce 1 dal$i benefity. Témito benefity jsou naptiklad:

- Rozsireni zakladny znalcii a fanouskit projektu: U&astnici vystav — pfatelé vystavu-
jicich umélci, ndhodni navstévnici prostoru Radlicka 125, fotograficti ,,nadSenci®,
fanousci projekti znacky BU2R - pfedstavuji moZnost pfirozeného generovani po-
zitivniho WOM a  osloveni dalSich  potencidlnich  navstévnikl
(za predpokladu ze ti, které projekt pozitivné oslovi, budou tuto pozitivni zkusenost
Sifit dale).

- Osloveni potencialnich prizniveu projektu v online prostoru: Projekt by ziskal
vlastni profil na webovych strankach znacky BU2R ve stejném formatu, jako jsou
prezentovany ostatni projekty. Rozséhlé informace o projektu by potenciélni za-

kaznik ziskdval na Facebookové strance facebook.com/vernisaz125. Generovani
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ptiznivea projektu v online prostoru bude probihat i skrze sdileni a Sifeni fotek

a videi z jednotlivych akci.

Cilem projektu je také zprostiedkovat benefity pro vystavujici umélce. Mezi hlavni be-

nefity vztahujici se k témto ¢lentim CS patii:

- Vystaveni vlastnich fotografickych praci zdarma v uméleckém prostoru Radlické
125. Podle informaci poskytnutych autorce diplomové prace v ramci kratkého pra-
zkumu CS ziskavaji zacinajici talentovani umélci ptilezitosti tohoto typu malo.

- Zprostredkovani moznosti spoluprace s jinymi talentovanymi umeélci, ktefi mohou
mit na konkrétni zobrazovanou tématiku jiny pohled.

- Rozsireni uméleckého portfolia mize do budoucna znamenat také rozsifeni kontak-
tl v oboru nebo mimo ng;.

- Rozsireni fanouskovské zdkladny jednotlivych umélct v offline i online prostoru.

Umélecky prostor Radlicka je také subjektem, ktery bude z projektu prosperovat. Rea-
lizace navrhovaného projektu rozsifi znalost Radlické 125 mezi vystavujicimi umélci, na-
vStévniky projektu, Facebook fanousky projektu nebo dalSimi jedinci, kteti se

o projektu dozvédi v ramci procesu WOM.

9.2.1.2 Dalsi specifika projektu

Autorka v ramci navrhovaného projektu zkontaktovala Sest talentovanych mladych fo-
tografii ve véku CS znatky BU2R s cilem umélctim piedstavit povahu projektu a zjistit,
zda by tato forma prezentace viibec fotograficky umélecky segment zajimala a jakym zpu-
sobem by spoluprace mohla probihat. Prizkum trhu ve formé kratkych dotaznikd s témito
umélci je soucasti diplomové prace ve formé Piilohy P XXIIl. Odpovédi
na dotazniky budou vyuZity pii sestavovani planu projektu.

Vzhledem ke specifické povaze projektd BU2R bude autorka diplomové prace vystu-

povat jako tfeti strana, tedy tviirce nového projektu.

9.3 Pripravna faze projektu

Vizi autorky diplomové préace je vytvotit projekt, ktery bude v ramci CS ocekavan
s nadSenim. Kazda jednotliva udalost projektu #vernisaz125 bude natolik zajimava, zZe si
akce ziskaji stale fanousky. Zaroven, jestlize dojde k aspésnému splnéni tohoto cile, poros-

te i pocet stalych navstévnika prostoru Radlicka 125.
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9.3.1 Zpisob vybéru a spoluprace s umélci

V ramci prvni vernisaze projektu dostane moznost vystavit vlastni tvorbu Sest umé¢lcd,
které autorka prace oslovila pii kratkém prizkumu trhu. Umélcim bude umoznéno své
prace vystavit a spole¢né se podilet na tvorbé konceptu pro prvni udalost v rdmci projektu
#vernisaz125.

Umélci vystavujici v dalSich eventech projektu #vernisaz125 budou vybirani na zakladé
ptihlasenych fotografickych praci. Registrace zajemcti o vystavovani probéhne odeslanim
ptihlasky uméleckych praci na emailovou adresu projektu. Zaregistrované prace budou
organiza¢nimu tymu slouzit pouze orienta¢né k ,,poznani tviréiho ducha® umélce, pficemz
bude jako nésledujici krok nésledovat vytvoieni ,,idealnich projektovych tymu slozenych
z registrovanych umélct. Idealné se budou na kazdém novém eventu podilet 2-3 fotogra-
fové. Pokud by tito jedinci se vzdjemnou kooperaci souhlasili, dals$im krokem
V organizacnim procesu bude osobni meeting, kterého se zcastni i ¢len organiza¢niho
tymu. Pfedmétem meetingu bude sezndmeni umélct s projektem, predstaveni se sobé na-
vzéajem a predevs§im se v tomto bodé uskute¢ni prvni brainstorming nad konceptem vysta-
vy. V ramci vystavy budou mit umélci moznost pouZit prace jiz vytvoiené nebo se spole¢-
n¢ podilet na novém projektu. Jedinou podminkou kazdé vystavy bude drzet se nejrizné;j-
§imi zpusoby tématiky mésta, méstské tvorby (tzn. drzet se filozofie a charakteristiky pro-
jektd znacky BU2R).

9.3.2 Casovy plan

Casovy plan projektu zahrnuje predevsim nésledujici kroky. Tyto kroky je potieba plnit

pii kazdeé realizované vystavé.

- Kazda jedna vernisdz projektu se bude odehravat vrozmezi cca 3 mésict
od ptedchozi vernisaze.

-V ramci propagace prvni vernisaze, ktera probéhne cca mésic pied uskute¢nénim
akce, se budou umélci moci hlasit o moznost vystavovat v dal§im kole projektu
#vernisaz125.

-V prvnich dvou tydnech od piedchozi vernisaze probéhne vybér ,,idealniho tymu
pro nasledujici vernisaZ. Tym bude kontaktovdn organiza¢nim tymem projektu
a zapocCne tak proces piiprav noveé vystavy.

-V prvnim tydnu od vernisaze probéhne vybér data pro dalsi vernisaz.
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9.3.3

V prvnich dvou tydnech také prob&éhne booking Dje, ktery bude vernisaz hudebné
doprovézet.

Mezi vernisazemi budou probihat pravidelné meetingy s umélci s cilem zajistit
hladky prubéh jejich spoluprace a piiprav na akci. V ptipravném procesu probéhne
navstéva prostor Radlické 125 s cilem naplanovat, jak a kam lze vystavovane foto-
grafie umistit.

Dva mésice ptred vernisazi budou v online prostoru uvedena jména ¢lenti umélec-
kého tymu s cilem upozornit CS na vznikajici udalost.

Mésic pied akci bude vytvofen FB event a v prostorach Radlické 125 budou umis-
tény propagacni plakaty k akci.

Dva tydny ptfed realizaci akce prob&hne tisk jednotlivych fotek vybranych
Kk prezentaci vCetné zajisténi ostatnich potfebnych materialt k vernisazi (dekorac-
nich pfedméta atp.).

Instalace vystavy probéhne v den vernisaze. Prostory Radlické 125 nebudou v tento
den do otevieni vystavy pfistupny vefejnosti.

Po vernisazi budou vystavované fotografie nadale umistény v prostorach Radlické

125, a to minimaln¢ po dobu jednoho mésice.

Organizacni tym

Organiza¢ni tym projektu bude tvofen povéfenymi zastupci z agentury Yinachi, autor-

kou projektu a odbornikem z fotografického oboru — nejlépe ¢lovékem, ktery bude mit

zajem se na akci dlouhodob¢ organizaéné podilet.

9.34

Rozpocet

Vzhledem k tomu, Ze znac¢ka jiZ jedna s prostorem Radlicka 125 o budouci spolupréaci

a podminky spoluprace nejsou autorce diplomové prace zndmy, lze pouze odhadovat,

na jaké podminky by znacka v ramci navrhovaného projektu mohla piistoupit. Navrhované

rozpoCtové polozky jsou proto prevazné teoretické:

Produktova podpora Radlické 125: Znacka BU2R poskytne produktovou podporu
prostoram Radlickeé 125 v den vernisaze; pivo organizatofi Radlické nebudou muset
kupovat — dostanou jej zdarma.

Produktova podpora umélcii: Angazovanym umélciim bude poskytnuto pivo zdar-

ma po celou dobu vernisaze.
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- Tisk a rdmovéni vystavovanych fotografii: Znacka ptevezme finanéni odpovédnost
za jednotlivé vystavy. Agentura Yinachi pfevezme organiza¢ni odpovédnost.

- Hudebni program: Znac¢ka BU2R zajisti finanéni pokryti doprovodného hudebniho
programu K jednotlivym eventim. Agentura Yinachi zajisti rezervaci hudebnich
umélct.

- Vstupné: Vstup na vernisaz bude dobrovolny, vybrané penize budou vyuzity

pro zlepseni stavu budovy Radlicka 125.

9.3.5 Specifika spoluprace zna¢ky BU2R a uméleckého prostoru Radlicka 125

Projekt bude zastitén obéma jmény, znackou BU2R i Radlicka 125, pfic¢emz se organi-
zacni aktivity budou kompletné odehravat v ramci znacky BU2R. Umélecky prostor Rad-
licka 125 oficialni spolupraci ziska piedevsim vice pozornosti u koncovych zakazniku, aby

do budoucna mohl slouzit jako meeting point CS znacky BU2R.

9.4 Exekuce projektu

Projektu bude vytvofena FB stranka, ktera, jak bylo zminéno vyse, oficialné predstavi
projekt jako projekt znacky BU2R a uméleckého prostoru Radlicka 125. Obsahové bude
FB stranka slouzit jako hlavni zdroj informaci pro fanousky projektu #vernisaz125, zaro-
ven zde budou moci piipadni zajemci o registraci ziskat informace o tom, jak se registro-
vat. Déle bude stranka slouzit jako prezentace konkrétniho uméleckého tymu a jako ,,upou-
tavka® nastavajicich eventd. Kazdy z vystavujicich umélct zde obdrzi moznost predstavit
svoji tvorbu a odkazat navstévniky FB stranky na vlastni webové portfolio. Facebookova
aktivita projektu bude také komunikovana na FB strance Radlické 125 a také na oficialni
strance znacky BU2R.

Pied kazdou vernisazi budou publikovany tiskové zpravy s cilem generovat zajem me-
dii o tuto akci, predevsim webovych portalii oslovujicich CS znacky BU2R. Témito portaly
mohou byt napf-.:

- worn.cz;

- cilichili.cz;

- lidovky.cz;

- Ceska verze vice.com,;

- kulturio.cz;

- topzine.cz;
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- designmagazin.cz.
Kazda vystava bude vetejnosti oteviena ve 21 hodin v konkrétni zvoleny den. Vernisaz
bude doprovazena predem zajisténym hudebnim doprovodem (1 a vice Dji) a bude ukon-

¢ena o pulnoci.

9.5 Splnéni SMART cila projektu

Diplomovy projekt ma také pinit jednotlivé cile marketingového modelu SMART. Pro-
jekt #vernisaz125 lze povazovat za dostatecné specificky predevs§im proto, Ze se tematicky
odliSuje od ostatnich projektd znacky BU2R. Fotografickému uméni se vénuje
I projekt Daily Portrait, avsak nové navrhovany projekt oslovuje mnohem specifi¢téjsi ci-
lovou skupinu zna¢ky a zaroven propojuje projekt a znac¢ku s konkrétnim mistem.

Novy projekt znacky spliuje i pozadavek méritelnosti. V offline prostoru lze tspésnost
projektu méfit pravidelnou komparaci navstévnosti jednotlivych vystav, v online prostoru
pfedstavuje moznost méfit uspéSnost znaCky piedevS§im pocet fanouski Facebookové
stranky projektu a pravidelné uskuteciované online vyzkumy znalosti znacky BU2R
a jejiho propojeni se znackou Budweiser Budvar.

Cil dosazitelnosti projekt spliuje predevsim kvili tomu, Ze se jednd o projekt zaméteny
na jednu z komunit cilové skupiny a tudiz je tvoten s cilem naplnit a odrazet zajmy této
skupiny lidi. Projekt #vernisaz125 odréazi casové preference cilové skupiny predstavenim
kazdé jedné fotografické vystavy v tradi¢ni dobé nocnich eventil, zvoleny prostor vystavy
je oficialn¢ definovan jako umélecky, v tomto smyslu je tedy tento cil projektu naplnén.

Realistické cile napliiuje projekt tim, Ze v redlném prostoru a ¢ase propojuje znacku
BU2R s produkty znacky Budweiser Budvar, oslovuje cilovou skupinu znacky a buduje
tak kyzené propojeni znacek, které ma v budoucnu formovat zakaznické preference
ve prospéch pivnich produkti znacky Budweiser Budvar a generovat zisk.

Posledni z cili metody SMART je casova specificnost. Navrhovany projekt spliiuje
1 tento cil, protoZze je postaven na myslence pravidelné se uskuteciiujicich vystav
na jednom konkrétnim misté s pfedem definovanou produkci a exekuci. Kazda z vystav
navrhovaneho projektu bude v prostorach Radlické 125 umisténa po dobu jednoho mésice,
pti¢emz bude jiz v dobé konkrétni vystavy zaroven probihat ptiprava vystavy nasledujici.
Timto bude projektu prodlouzena reakéni doba pro ptipady neplanovanych krizovych situ-

aci a bude umoznén snazsi a klidnéjsi priibéh projektové realizace.
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9.6 Bariéry implementace projektu

Jednim z problému, ktery muze pii uskuteéiovani kazdé z vystav vzniknout je ne-
schopnost uméleckého tymu dohodnout se na formé a konceptu spoluprace. Problém tkvi
Vv lidském faktoru, a tudiz jej nelze ptimo ovlivnit. Pfedejit této situaci Ize dikladnym vy-
bérem a pozitivni komunikaci se spolupracujicimi umélci. Jestlize je projekt jiz ve své fi-
nalni fazi a umélci se rozejdou pied uskutecnénim vernisaze, je potteba pro takovouto situ-
aci vytvoftit krizovy plan. Soucasti krizového planu by mélo byt stanoveni podminek, za
jakych se akce uskute¢ni a za jakych ne. Pfedevsim zda bude moci vystava prob&hnout
pouze naptiklad ve spolupraci s jednim umélcem, ktery projekt na posledni chvili neopus-
til, nebo nebude.

Krizovy pléan je potieba vytvofit pro situace, kdy vystavované fotografie nepiijde pone-
chat v prostoru Radlické 125 po planovanou dobu jednoho mésice kvili jinym soucasné
probihajicim akcim. V tomto ptipadé¢ by mél krizovy plan fesit, v jakych prostorach Rad-
lické 125, tzn. na jaké stény, pujde fotografie umistit v jakékoli situaci, piipadné, kam se
fotografie po dobu jiné akce bezpeéné uskladni.

Samoziejmé muze dojit také k varianté, Ze se tato forma akci setkd s nezdjmem CS
a umélci nebudou ochotni na vernisazich spolupracovat. V tomto ptipadé bude
na organizatorech akce, zde parametry akce pozméni, nebo zda od pofadani akci projektu

#vernisaz125 upusti.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo piedstavit, definovat a analyzovat fizeni a budovani znac-
ky BU2R jakozto znaCkové extenze pivni znaCky Budweiser Budvar. Diplomova préace
k tomuto cili pfistoupila ve tfifazovém procesu teoretické, praktické a projektové Casti.
Kazda z diplomovych slozek umoznila vytvofeni informacni zakladny pro navazujici ¢ast
s cilem logicky uskutec¢nit splnéni cile prace.

Pfi¢inou vypracovani diplomové prace byl zajem o zna¢ku BU2R a dvoumésiéni staz,
pti které byly ziskany informace o tom, kde se znacka v mysli koncového zékaznika na-
chazi, kde se nachazet chce a s jakymi problémy se potyka. Téchto informaci bylo vyuZzito
k definovani problému, kterému se diplomova prace vénovala. Proces vypracovani diplo-
mova prace se predevsim odvijel od poznatku, ze se znatka Budweiser Budvar dlouhodobé
potykd snizkou zékaznickou afinitou a vramci =znaCkové extenze nedochazi
k planovanému propojeni produktu Budweiser Budvar se zna¢kou BU2R.

V teoretické casti bylo vyuzito odborné marketingové literatury s cilem defino-
vat zakladni marketingové pojmy vztahujici se k analyzovanému tématu. Prezentovanych
teoretickych informaci bylo vyuzZito pro zpracovani praktické a projektové ¢asti diplomové
prace.

V praktické ¢asti diplomové prace bylo ¢tendfi umoznéno porozumét znaéce BU2R
skrze definovani cilové skupiny znacky, ur¢eni archetypové osobnosti porovnanim charak-
teristik matetské znacky Budweiser Budvar a znacky BU2R a skrze analyzu projekti znac-
ky od jejiho vzniku po obdobi biezna 2014. BU2R byla ptfedstavena jako znacka plné vy-
stihujici vyznam slova netradi¢ni. Kazdy z projektii znacky ptedstavuje projekt originalni-
ho a nevsedniho rozméru, ktery nema na tizemi Ceské republiky obdoby. BU2R byla dale
na zéklad¢ archetypového modelu definovana jako znacka reprezentujici archetyp tviirce
a byla postavena do kontrastu s archetypem hrdiny, jehoZ charakteristikam odpovida osob-
nost zna¢ky Budweiser Budvar.

V ramci definovéni znacky BU2R byla charakterizovana také matetska znacka Budwei-
ser Budvar s cilem formulovat smysl vzniku této dcefiné znacky. Diplomova prace nalezla
smysl znaCkové extenze ve snaze matefské znaCky Budweiser Budvar oslovit specifickou
cilovou skupinu skrze znacku BU2R ve véku, kdy jsou ¢lovék a jeho znackové preference
nejlépe ovlivnitelné. Vzhledem k tomu, Ze zna¢ka BU2R ve své podstaté reprezentuje také
produkty znacky Budweiser Budvar, byla v ramci praktické ¢asti provedena Porterova ana-

Iyza konkurenc¢niho prostredi matetské znacky. Konkurenéni analyza mimo jiné dokazala,
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ze se znaCka Budweiser Budvar nachazi ve vysoce konkurenénim prostfedi v soucasné
situaci ovliviiovaném snizenou spotiebou alkoholickych produktti a investic do gastrono-
mickych zafizeni.

Cilem diplomové prace bylo také provedeni prizkumu znalosti znatky BU2R u cilové
skupiny. Prizkum byl proveden podle stanoveného postupu, pficemz byla ovétena hypoté-
za vzristajici znalosti znacky u cilové skupiny. Vysledky priazkumu také dokazaly, Ze
| pfes vzrustajici znalost u cilové skupiny, znacka existuje v myslich koncovych zakaznikt
jako samostatna jednotka; vétsina respondentti nedokazala propojit znatku BU2R se znac-
kou Budweiser Budvar. Tohoto zjisténi bylo dale vyuzito v projektové casti diplomové
prace.

V ramci vyuziti informaci ziskanych v teoretické a praktické ¢asti diplomové prace au-
torka piedstavila vlastni navrh projektu. Pod ndzvem #vernisaz125 byl definovan projekt
znacky BU2R zaméfujici se na novou ¢ast cilové skupiny znacky, a to mladé neobjevené
fotografické talenty a ptiznivce origindlniho fotografického uméni, ve formé organizovani
pravidelnych fotografickych vystav v prostorach uméleckého prostoru Radlicka 125. Novy
projekt byl vytvofen na zakladé definovanych principti znacky BU2R, charakteristik jejich
projektti a predevSim s cilem nalézt feSeni problému zékaznické neschopnosti propojit
znacku BU2R se znackou Budweiser Budvar. Realizace navrhovaného projektu by méla
zna¢ce umoznit tento problém vyiesit a postupné odstranit, protoze projekt #vernisaz125
znacku BU2R dlouhodobé propojuje s uméleckym prostorem Radlicka 125, jez nabizi
pouze pivo znacky Budweiser Budvar. Propojeni znacek a odstranéni definovaného pro-
blému je v rdmci navrhovaneho projektu realizovano také v online prostoru Facebookové
stranky projektu, kde ma byt projekt jasné zatfazen mezi ostatni aktivity znacky BU2R ja-
kozto znackova extenze znacky Budweiser Budvar.

Zavérem lze tedy poznamenat, ze cile diplomové prace byly naplnény. Propojeni znac-
ky Budweiser Budvar se znaCkou BU2R je jisté uskutecnitelné a realizace navrhovaného
projektu mize byt jednim ze zpisobt, jak definovany problém fesit. Otazka, zda navrho-
vané feSeni predstavuje spravnou cestu znacky Budweiser Budvar a BU2R, vSak v tuto
chvili umoznuje pouze spekulaci nad tématem, protoze potvrzeni spravnosti navrhované

projektu by bylo mozné pouze jeho exekuci.
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FB Facebook

MOT Moment Of Truth

PIMS Profit Impact of Market Strategy

STP Segmentation — Targeting — Positioning
WOM Word of Mouth

WOMMA  Word of Mouth Marketing Association
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PRILOHAP I: MODEL PRO PLANOVANI IDENTITY ZNACKY

OBR. 1: PLANOVACI SYSTEM IDENTITY ZNACKY
STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY
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Zdroj: TOHAMI, Khaled El. K cemu je dobra identita znacky?. Ihned.cz, 2006

PRILOHA P II: MODEL ARCHETYPU

Archetypes and Their Primary Functions in People’s Lives
Archetype Helps people Brand example
Creator Craft something new Williams-Sonoma
Caregiver Care for others ATE&T (Ma Bell)
Ruler Exert control American Express
Jester Have a good time Miller Lite
Regular Guy/Gal Be OK just as they are Wendy's
Lover Find and give love Hallmark
Hero Act courageously Nike
Outlaw Break the rules Harley-Davidson
Magician Affect transformation Calgon
Innocent Retain or renew faith Ivory
Explorer Maintain independence Levi's
Sage Understand their world Oprah's Book Club

Zdroj: MARK, Margaret a Carol PEARSON. The hero and the outlaw: building extraordinary brands
through the power of archetypes. New York: McGraw-Hill, 2001



PRILOHA P III: VYVOJ MEDIATYPU V LETECH 2010 — 2013

60,0%
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Zdroj: MICHL, Petr. Reklamni investice do jednotlivych mediatypii se méni: Oslabily televize a kinoreklama.
MarketingJournal.cz, 2013

PRILOHA P IV: HISTORIE ZNACKY BUDWEISER BUDVAR

Pocatek historie znacky Budweiser Budvar je datovan ke konci 19. stoleti a obdobi sna-
hy Cechi upevnit svoji ekonomickou situaci na Rakousko-Uherském Gzemi. Pivovar zod-
povédny za produkci znadky ptivodné nesl nazev Cesky akciovy pivovar a nachazel se,
a dodnes se nachazi, na izemi Ceskych Budgjovic. V dobé& svych za¢atkd produkoval pi-
vovar cca 51 100 hl piva roéné®®. Jiz ve svych zadatcich byl nékolikrat ocenén za kvalitni
produkt. Uspé&nost tohoto pivniho produktu vedla Kk navitévé pivovaru Adolphusem
Buschem, zakladatelem dnesni americké konkuren¢ni znacky piva Budweiser. Ten nasled-
né odcestoval do USA, kde zapocal vyrobu piva ,,stejné kvality, barvy a chuti* jaké oply-
valo pivo z budéjického pivovaru.

Znalost kvality jiho¢eského piva ve svété umoznila na zacatku 20. stoleti prvni exporty

piva do zahranici.

% Porovnani: dnes pivovar produkuje vice nez 1 milion hl ro&né.



V roce 1936 byl pivovar piejmenovan na Budvar — Cesky akciovy pivovar Ceské Budé-
jovice, ¢emuz predchazelo obdobi prvnich registraci ochrannych znamek budéjovické pi-
va.®2 Na konci 2. Svétové valky doslo ke znarodnéni pivovaru a piejmenovani
na Bud¢&jovicky Budvar, n. p. I pfes kazdoro¢ni zpravy o planované privatizaci je pivovar
dodnes statnim podnikem.

Porevoluéni vyvoj na Ceském tzemi umoznil pivovaru ztrojnasobit produkci piva
a do roku 1999 se stal z pivovaru nejvétsi esky vyvozcee piva.®® Vyvoj podniku v novém
stoleti zahrnoval predevs§im zakladani pobocek v zahrani¢i. V roce 2002 vznikla pobocka
v UK, v roce 2004 v Némecku, v roce 2012 na Slovensku. V tomto obdobi rozsitil pivovar
svoji produktovou fadu o novou znacku Pardal. Nyni pivovar produkuje dvé pivni znacky
s vlastnim portfoliem produktl — zna¢ku Budweiser Budvar (portfolio produkti znacky
Budweiser Budvar je ptedstaveno v tabulce Tab. 1) a Pardél. Pivovar je dnes zaroven vy-

hradnim dovozcem prémiového lezaku znacky Carlsberg pro Ceskou republiku.®*

Tab. 1 Portfolio produktii znacky Budweiser Budvar

_ ..  BBCvikl
s = BB BB Svétlée _ 2 Bud BB
BB Svétly BB Tmavy —— 1 o . Nefiltrované o i Nealkoholické
rouzkovan cepni remier Nealkoholické
leiik lezik Y VIEEPNL s vanicové

lezak pivo 2 Select pivo
pivo

Obsah
alkoholu

Zdroj: Interni materialy znacky Budweiser Budvar, viastni zpracovani, 2014

%2 HAJN, Ivo. Budweiser Budvar In The New Millenium. 1.vyd. Jihogeské tiskarny: Budweiser Budvar, N.C.,
2002, str. 37.

%Historie pivovaru. Pivovary.info [online]. [cit. 2013-09-06]. Dostupné z:
http://www.pivovary.info/prehled/budvar/budvar_h.htm.

%Historie pivovaru. Budéjovicky Budvar [online]. [cit. 2013-09-06]. Dostupné z:
http://www.budejovickybudvar.cz/o-spolecnosti/historie-pivovaru.html.


http://www.pivovary.info/prehled/budvar/budvar_h.htm
http://www.budejovickybudvar.cz/o-spolecnosti/historie-pivovaru.html

PRILOHA PV: PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH
SIL

V soucasné dobé a v poslednich n€kolika letech se znacka Budweiser Budvar umist'uje
pravideln€ na ¢tvrtém misté v zebticcich hodnoticich uspesnost pivnich znacek na Ceském
pivnim trhu. Na prvnich tfech pozicich se umistuji znacky pivovard Plzensky Prazdroj,
Staropramen a Skupiny Heineken. Udrzovani trzni pozice je pro znacku zasadni zejména
ze strategickych a ekonomickych diivodi. Tato ¢ast diplomové prace se proto zaméii
na vytvoieni analyzy, ktera Ctenafi umozni pochopit specificky konkurencni trh pivniho
primyslu a konkurenéni pozici znacky Budweiser Budvar. K analyze bude vyuzito Porte-
rovy analyzy, jakozto ¢asto vyuzivané analytické metody zjistovani konkuren¢niho pro-
stiedi znaCky. Porterova analyza se vztahuje k péti konkuren¢nim faktorim, podle kterych
budou rozdé€leny i nésledujici kapitoly, a ke kterym budou zvolena stéZejni kritéria charak-
terizujici pivni trh. Zvolena kritéria budou nasledn¢ vyhodnocena a vysledky analyzy bu-
dou vyuzity k definovani kritickych faktora ohrozujicich pozici znacky Budweiser Budvar
na pivnim trhu.

Veskeré informace prezentované v této piiloze se vztahuji ke konci roku 2013, vzhle-
dem Kk tomu, ze toto obdobi uzavira periodu roku a ptedchazi obdobi planovanych zmén
v brandingu znacky.%® Tyto informace budou autorkou bodovany podle stupné hrozby a

budou doplnény o ptedpoveéd’ vyvoje pivniho trhu pro rok 2016.

Stavajici konkurence a jeji kritéria

Prvni z faktori Porterovy analyzy je faktor stavajici konkurence. K analyze faktoru bylo
vybrano Sest kritérii, jez jsou potiebna k porozuméni aktualniho trhu. Za hlavni konkurenty
znacky jsou tradicné povazovany znacky Pilsner Urquell, Heineken, Staropramen,
Gambrinus, Bernard, Velkopopovicky Kozel a KruSovice. Je nutné zminit, Ze i pies vysoce
saturované konkurené¢ni prostiedi, kvalitove a statusové je ,,uhlavnim* konkurentem znac-
ky pivo znacky Pilsner Urquell.

Prvni ze zvolenych kritérii pro faktor stavajici konkurence je dostupnost produktu.
V tomto piipad¢ tedy sledujeme, zda jsou konkuren¢ni pivni produkty dostupné ve stejné

mife jako pivni produkty znacky Budweiser Budvar. Pokud nahlizime na situaci

%V priibéhu roku 2014 znacka planuje rebranding produktovych fad.



Vv obchodnich fetézcich, jak bude zminéno i pozdéji, jsou konkuren¢ni produkty spoleéné
s produkty Budweiser Budvar nabizeny ve viech supermarketech.®® Kromé nabidky neji-
Sich pivovart. I ty vroce 2013 nabidly své produkty obchodnim fetézciim a zacinaji
v supermarketech velkym pivnim zna¢kdm konkurovat.’” Kritérium dostupnosti produktu
pro rok 2013 bude hodnoceno cCislem 5 vzhledem k vysoce konkuren¢nimu prostiedi.
Stupném ¢islo 5 bude ohodnocen i1 rok 2016, vzhledem k tomu, Ze se situace na trhu prav-
dépodobn¢ ménit nebude. Jak bude vysvétleno i v kategorii novych konkurentt, pivni trh
se stale rozviji a pivni nabidka se dale rozsituje.

Druhym kritériem stavajici konkurence jsou marketingové aktivity znacek, konkrétné
speciélni eventy znacek. Eventy, jeZ maji znackam rozsifovat fady vérnych konzumentd
a udrzovat ty stavajici, jsou pravé vzhledem ke konkuren¢nimu tlaku ptedpokladem
pro uspésnou existenci na trhu. Pro potieby této analyzy bude dostacujici zminit, ze
v eventovych aktivitach festivalového typu je znaéce Budweiser Budvar nejblize znacka
Staropramen, ktera kazdoro¢né ptipravuje naptiklad festival Smichov Open Air Fest.
Znacka Budweiser Budvar konkuruje festivaly jakou je Mighty Sounds, Brutal Assault
nebo High Jump. Pfi hodnoceni této kategorie je zfejmé, Ze konkurenéni prostredi je vyso-
ké a pravdépodobné to tak zlstane. Zaroven vSak nelze piedpokladat, Ze by se
do budoucna rozsifovala pravé festivalovd nabidka, vzhledem k tomu, Ze jsou festivaly
gasto tézko finanéné zvladnutelné, jak ze strany produkéni, tak ze strany fanouskovské.®
Proto tuto kategorii ohodnotime ¢islem 4 pro rok 2013 1 2016.

Dal$imi kritérii pti analyze soucasnych konkurentt znacky Budweiser Budvar jsou novée
nebo inovované produkty. V soucasné dobé lze zaznamenat vzrustajici trend experimento-
vani s chutémi a pivnimi styly. Pivni trh zazil v roce 2013 i v roce pfedchozim boom pse-
ni¢nych piv i piv nefiltrovanych (produkce nefiltrovanych piv byla v roce 2012 dvojnasob-

na oproti roku piedchozimu®). Nejvétsiho spotiebitelského tspéchu se dockaly pivni
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mixy, ty v§ak pro ucely analyzy nebudou zatrazeny do kategorie ptimych konkurenti znac-
ky, ale do produktti substituc¢nich, vzhledem ke svému sloZeni i potencidlnim cilovym sku-
pinam. Sva produktova portfolia jiz o nefiltrovana piva rozsifila naptiklad znacka Bernard
a pSeni¢nd piva nyni produkuji znacky KruSovice nebo Staropramen. Soucasnou situaci
S novymi nebo inovovanymi produkty konkuren¢nich znacek proto l1ze obodovat ¢islem 3,
a vzhledem k tomu, ze znacky planuji nadale experimentovat s chutémi zahrani¢nich piv,
nebo Ize predpokladat natlak i na takové znacky, které tomuto trendu v soucasnosti unikaji,
obodujeme situaci pro rok 2016 Cislem 4.

Kritérium, jez je velice kritické pro kazdou znacku a ovliviiuje mnohé strategicka roz-

hodnuti, je kritérium wspésnosti na trhu. Prvnim trhem je trh doméci, tuzemsky. Jak bylo

vvvvvv

Heineken a Staropramen a na 4. misté se nachazi znacka Budweiser Budvar.l®

Na tomto fazeni je zajimavé, ze prvni tii mista obsazuji znacky nevlastnéné ¢eskymi vlast-
niky. Uspé&$nost na &eském trhu znacky Budweiser Budvar je dlouhodobé v této pozici,
pfesto nelze s jistotou tvrdit, Ze znacka bude i za tfi roky schopna zahrani¢nim vlastniktim
konkurovat nebo zda naptiklad tyto znacky o pticku nepiedbchne. Proto bude toto kritéri-
um hodnoceno pro rok 2013 ¢islem 4 a pro rok 2013 ¢islem 5.

Trhem, ktery se ceské pivni znacky snaZi ovlivnit, je samoziejmé i trh zahranicni.
V porovnani s ostatnimi ¢eskymi pivnimi zna¢kami ve vyvozu opét vedou znacky Pilsner
Urquell, Heineken, Staropramen a Budweiser Budvar. Pro ucely konkurenéni analyzy je
také nutné zminit, ze ,,export Ceskych piv do zahranici zaZiva mirny pokles. “ Pti porovna-
véani dostupnych udaji CSU z roku 2011 export oproti roku 2010 poklesl 0 1,7 %.1%* Zaro-
ven je nutné si uvédomit, ze kazda z exportnich pivnich znacek vyvazi své produkty do
odlisnych zemi, kde zaujimé odlisné pozice vici lokdlnim nebo svétovym konkurentim.
Znacka Budweiser Budvar zaziv4 Gspéchy naptiklad na britském trhu, avSak na jinych tr-
zich musi konkurovat vice zndmému pivu Pilsner Urquell a mimo jiné i faktu, Ze je znacka
dasto  zaméflovana s  konkurenénim  americkym  Budweiserem.  Usp&$nost
na zahrani¢nich trzich lze, stejné jako v pfedchozim piipad€, pouze odhadovat. Rok 2013

ohodnotime ¢islem 3, vzhledem k tomu, Ze situace neni Uplné kriticka, roku 2016 pone-
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chame také 3 body, vzhledem k tomu, Ze vstup novych Ceskych znacek na zahrani¢ni trhy
je mnohem slozit&j$i nez vstup na ¢esky trh a zaroven je tato situace dlouhodobé stabilni.
Posledni ze zvolenych kritérii této kategorie je kritérium medialni a webové prezentace.
Jak je logicky odhadnutelné, nachazi se i v tomto ptipadé¢ znacka Budweiser Budvar
ve vysoce konkurenénim prostfedi. Vzhledem k rostoucimu konkurenénimu tlaku se musi
jednotlivi trzni hraci orientovat pfedevSim na propagaci produktu, a to tu nejefektivnéjsi.
Proto je tedy potieba, aby kazdy z pivovart komunikoval s cilovou skupinou v té nejaktu-
alngjsi podobé. Konkuren¢ni znacky Budweiser Budvar se drzi tohoto pravidla,
a 1 kdyz nekteti ve vétsi nebo mensSi mife, vSichni dnes existuji na socialnich sitich
a vytvaieji zde komunity vérnych fanouska a uzivatelt. V rdmci mediélni prezentace je pro
zna¢ku Budweiser Budvar pozitivni fakt, ze se v zebficku medialni aktivity umistila v roce
2013 na 2. pozici za pivovarem Plzenisky Prazdroj. Podle hodnoceni webu Mediainfo.cz je
stimulem této skutecnosti sportovni aktivita znaCek. Pro znaCky pivovaru Plzeiisky
Prazdroj je medidlnim magnetem Gambrinus Liga, pivovar Budéjovicky Budvar potazmo
zna¢ka Budweiser Budvar ziskdva medialni pozornost diky Budvar aréné.'%? Obr. 1. zobra-
zuje komparaci medidlnich aktivit jednotlivych pivovard. Pivovar Budéjovicky Budvar
dominuje publicitou v regionélnich titulech. Toto kritérium proto bude ohodnoceno ¢islem
5 pro rok 2013 1 2016, protoze se jedna a bude jednat o vysoce konkuren¢ni prostiedi, jez
je velice senzitivni na aktualni déni a tudiz jednoduSe ovlivituje znaCkovou image, po-

tazmo znackovou oblibenost u koncového spotiebitele.
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Obr. 1. Medidlni publicita pivovarii. Zdroj: JUPTNER, Jan. Kde se pivo vari.... Medialnfo.cz, 2013

Nova konkurence a jeji kritéria

Vyznamnym faktorem v konkuren¢ni analyze je také faktor nové konkurence.
Pro znacku Budweiser Budvar vznik novych pivnich zna¢ek samoziejmé znamena vétsi
natlak v oblasti produktové propagace, cen a tedy zisk&vani cilového zékaznika. Pro tuto
kategorii byla zvolena 4 kriticka kritéria, které je potfeba brat v tomto konkuren¢nim pro-
stfedi v Uvahu.

Prvnim kritériem nové konkurence pro znacku Budweiser Budvar je kritérium vstupu
zahranicnich znacek na cesky pivni trh. 1 ptesto, ze je vstup na ¢esky trh v dnesni dobé
jednoduchy a trh je otevien novym produktim, zaziva stagnaci v podobé snizujiciho se
poctu dovezeného zahrani¢niho piva. Hlavni pfi¢inou této skutecnosti je ekonomicka krize.
Pti hodnoceni tohoto kritéria 1ze obodovat soucasnou situaci ¢islem 2, protoze hlavnimi
konkurenty znacky Budweiser Budvar jsou stale ¢eské znacky. Situace se samoziejmé mu-
7e zménit, aviak Geska pivni populace dava prednost znackam Seskym,'® tudiz budou 2
body ponechéany i roku 2016.

Dalsim kritériem, které se tyka vSech pivnich znacek, je jednoduchost vstupu novych
pivnich znacek na Cesky trh. Jak dokazuji internetové ¢lanky a statistické udaje, vstup no-
vych pivnich znaéek byl zjednodusen vznikem Ceskomoravského svazu minipivovard

vroce 2011. Svaz ,poskytuje zacinajicim (pivnim znackam) nejen legislativni zazemi,
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ale i skoleni sladkii. “'** \V tomto ohledu Ize po¢itat s nariistem pivnich znadek na Seském
trhu. Proto bude toto kritérium ohodnoceno pro rok 2013 ¢islem 5 predstavujicim jednodu-
chy vstup novych znacek na trh. V budoucnu se da pocitat se stejnou situaci, vzhledem
k tomu, ze by podpora novych pivovarti méla trvat. Proto bude pro rok 2016 zvoleno také
Cislo 5.

Ttretim kritériem potfebnym pfi analyze konkuren¢niho prostiedi pivniho trhu je rozsi-
Fovani produktovych portfolii o pivni produkty spolecnostmi nepivniho charakteru.
Po prozkoumani soucasného trhu lze jasné fici, Ze se toto ned¢je. Nepivni znacky si udrzuji
nepivni pozici, a proto 1ze odhadovat, ze tomu bude stejn€ i za tfi roky. Narocné budovani
znac¢ky by mnohym zna¢kam vstupem na pivni trh situaci pravdépodobné ztizilo. Kritéri-
um nepivnich znacek vstupujicich na pivni trh bude ohodnoceno ¢islem 1 a ¢islem 1 také
pro rok 2016.

Poslednim zvolenym kritériem faktoru novych produkti je vznik novych pivnich zna-
cek. Jak jiz bylo vySe zminéno, vstup novych znacek na pivni trh je jednoduchy a toto kri-
térium zjist'uje, zda nové pivni znacky na ¢eském trhu opravdu vznikaji. Podle informaci
z minulého roku ,,ceské, moravské a slezské minipivovary zazivaji nevidany boom. Kazdy
rok vznikne na dvacet novych, v soucasnosti (je evidovano) na nasem vizemi okolo 180 ma-
lych pivovarii s produkci do 10 000 hektolitrii rocné. “'® Situace se tedy zda byt opét pro
znacku Budweiser Budvar kritickd, 1 pfesto Ze nové vzniklé znacky zatim neptfedstavuji
pro znacku vyznamnou hrozbu. Do budoucna se to vSak miize zmeénit. Zaroven lze oceka-
vat, Ze se vzristajici pocet novych pivnich znac¢ek do roku 2016 snizi, vzhledem k tomu, ze
se tento trend mize setkat s trznim pfesycenim. Proto bude soucasnd situace ohodnocena

¢islem 3 a rok 2016 stupném 2.

Substitu¢ni produkty a jejich kritéria
Pfi analyzovani konkuren¢niho prostiedi znacky Budweiser Budvar je potieba zaméfit
se 1 na produkty nepivniho charakteru, které by mohly naptiklad pivo v ndkupnich koSicich

spottebiteld nahradit.
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Jako prvni ze substituénich kritérii 1ze zvolit situaci, ve které by mohly byt pivni pro-
dukty nahrazeny vinnymi alkoholickymi produkty. Otazkou tedy je, zda v ¢eské populaci
roste spotieba vina na ukor piva. Podle vyzkumt do roku 2012 se i pfes sniZujici se spotie-
bu alkoholickych napojti v CR zvysuje oblibenost a konzumace vinnych napojt.t% Udaje
CSU tuto skute¢nost dokazuji v &islech: vroce 1992 na jednoho obyvatele piipadlo
Vpriméru 15 litri vina a vroce 2010 se spotfeba zvySila na 19,2 litru vina
na 0sobu.?” Pivo viak v Ceské republice stale ziistava na prvni piiéce ve spotiebé alkoho-
lickych népoji. Proto Sance, Ze bude pivo nahrazeno vinem, jako substitucnim produktem,
neni vysoka, avSak také neni miziva. Tudiz roku 2013 ponechame stupen hrozby 1, pro rok
2013 zvolime hodnoceni stupném 2.

Druhym zvolenym kritériem jsou ovocnd piva a jejich zvySena konzumace. Ovocna
piva, odborn¢ nazyvand pivni mixy, jsou podle odbornikl nejvétSim sou¢asnym substituc-
nim konkurentem piva. Udaje Centra pro vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu
AV CR  dokazuji, 2ze Ce$i  vnimaji  ,pritomnost  (pivnich) — mixii
na trhu vétsinou pozitivné jako dobry zpiisob rozsireni nabidky pivovaru. Situaci tak shod-
né hodnoti 4/5 muzii i Zen. “*°® Nartist oblibenosti pivnich mixfi je jasnym diikazem, Ze pivo
bylo (opravdu castecné€) nahrazeno timto substitutem, obzvlasté mezi zenskou populaci.
Dulezité je také zminit, Ze i1 piesto, Ze jsou tato piva pro Budweiser Budvar substitu¢nimi
konkurenty, pivovar  Bud¢jovicky  Budvar  tyto  substituty také = vyrabi
pod znackou Pardal, tudiZ nelze fici, Ze by se jednalo o jednoznaéné znackoveé konkurenéni
produkty, protoze pro pivovar také znamenaji zisk. Soucasnou situaci tedy budeme hodno-
tit stupném 3, do budoucna mizeme ocekavat vétsi zadjem o pivni mixy a stabilizaci po-
ptavky. Rok 2016 ohodnotime proto Cislem 4.

Dlouhodobé stabilni pozici piva na prvnim misté mezi alkoholickymi produkty by v§ak

mohla ohrozit 1 pfipadna sniZena cena vin. Statistiky vSak dokazuji, Ze cena bilého
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i erveného vina vzrostla od roku 2011.1%° OhroZeni pozice piva z cenovych diivodi proto

prozatim nehrozi. Proto bude roku 2013 i 2016 ponechano hodnoceni ¢islem 1.

Dodavatele a jejich kritéria

Na to, kde se znac¢ka Budweiser Budvar nachazi dnes, maji mimo jiné vliv i dodavatelé,
ktefi ve své podstaté ovliviuji, kolik piva se v pivovaru vyprodukuje. Proto je prvnim Kri-
tériem faktoru dodavatelt jedna z hlavnich surovin vyroby piva voda a jeji dostupnost.
Budvar se vaii z Cisté vody budvarskych 300 m hlubokych artéskych studni, pficemz se
jedné o unikatni zdroj vody a tudiz v tomto sméru nehrozi zadné napiiklad konkuren¢ni
zmény. Pro oba roky 2013 i 2016 Ize toto kritérium hodnotit ¢islem 1.

Druh4 ze surovin, na které zavisi produkce a kvalita piva znacky Budweiser Budvar je
chmel. Pivovar dovazi chmel od moravskych chmelaitt mnoho let. Rozhodujicim faktorem
tohoto kritéria tedy je, jak dobré vztahy ma pivovar s dodavateli chmele. Podle internich
zdroju, jsou tyto vztahy dlouhodobé na skvélé trovni a nikdo tedy nepiedpoklada, ze by se
situace méla ménit. Rok 2013 1 2016 bude opét hodnocen bodem 1.

Poslednim z kritérii, které Ize pro tuto kategorii zvolit je ekologické situace, jez by
mohla ovlivnit stav a kvalitu vody a chmele. I piesto Ze se v roce 2013 nedély zadné vy-
znamné zmény v ekologickych podminkach ovliviwyjicich vodu a chmel, a tudiz bychom
Kritérium mohli ohodnotit ¢islem 1, je tézko odhadnutelné, v jaké situaci bude zivotni pro-
stfedi v roce 2016, zda bude pfili§ sucho na to, aby se uroda chmele udrzela na stejné

urovni jako letos atp. Proto tedy toto kritérium nebude v Porterové analyze zahrnuto.

Odbératelé a jejich kritéria
Poslednim z faktord, které je potfeba v procesu vytvafeni konkurenéni analyzy vzit
v Uvahu je faktor odbératelt. Vzhledem k tomu, Ze pivni znacky se ve skute¢nosti zaméfuji
na dva trhy, a to trh B2B a B2C, rozdélime proto i kategorii odbératelt do dvou skupin.
Prvnim druhem odbératelli piva Budweiser Budvar jsou spotiebitelé, tedy trh B2C. Ten

V dne$ni dobé prochazi stagnaci, vzhledem ke sniZujici se spotiebé alkoholu. Stile vSak
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plati skute¢nost, ze pivo pije vice muzi nez zen (podle spotiebitelskych prizkumu pije
pivo ,, priblizné 90 procent ceskych muzii a zhruba 50 az 60 procent zen.) “!1°

Pti analyzovéni faktoru odbératelli piva je samoziejmosti vzit v ivahu kritérium pru-
mérného platu. Priimérna mzda je pro spotiebitele pravdépodobné nejdulezitéjSim rozho-
dovacim faktorem o tom, zda pivni produkty kupovat nebo ne. ,,Priumérnd mzda
v CR v roce 2012 redlné klesla o 0,6 procenta. V porovnani s rokem 2011 sice nominalné
vzrostla o 2,7 procenta na 25 101 korun mésicné, ale riist spotrebitelskych cen (inflace) byl
jeste vyssi a dosahl 3,3 procenta. Ve skutecnosti tak lidem ziistalo méné penez nez pred
rokem. “ 111 1 piesto, ze primérnd mzda dosahuje hodnoty nad 20 tisic korun, je nutné si
uvédomit, Ze toto Cislo je pouze prumérem mezd a ovliviiyji jej vysoké platy manazert atp.
Tudiz je zfejmé, Ze vétina obyvatel CR nedosahuje ani tohoto priméru. Toto kritérium
proto bude hodnoceno ¢islem 4, protoze nelze fici, Ze by snizujici se plat byl jakkoliv pozi-
tivnim ukazatelem pro spotiebu piva. Rok 2016 bude obodovan ¢islem 5, vzhledem
k tomu, Ze se situace pravdépodobné bude jen zhorSovat.

Druhé kritérium ovlivitujici poptavku po pivnich produktech je oblibenost piva. Otaz-
kou tedy je, zda jsou Cesi stale milovniky piva nebo se situace méni. Spotiebitelské prii-
zkumy opét dokazuji, Ze i pies to, ze Ce$i nakupuji ¢im dal tim mén&, v porovnani
s ostatnimi alkoholickymi napoji jsou pivu stale nejvérngjsi (viz Obr. 2.).12 Proto budou

roky 2013 1 2016 ohodnoceny Cisly 1.

110 Spotieba piva nejnizsi v historii CR. Ihned.cz [online]. 18.4.2012 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-55479150-spotreba-piva-nejnizsi-v-historii-cr.

111 Spotieba piva nejnizsi v historii CR. Ihned.cz [online]. 18.4.2012 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-55479150-spotreba-piva-nejnizsi-v-historii-cr.

112 ZACHOVA, Aneta. Ce§i méné nakupuji potraviny. Pivu jsou vsak vérni. MuniMedia.cz [online].
9.12.2013 [cit. 2013-12-22]. Dostupné z: http://bit.ly/1kBZIbg.
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Obr. 2. Spotieba alkoholickych napojii v CR. Zdroj: ZACHOVA, Aneta. Cesi méné nakupuji potra-
viny. Pivu jsou viak vérni. MuniMedia.cz, 2012

Posledni ze zvolenych kritérii tykajicich se trhu B2C je kritérium sniZeni spotieby al-
koholu na ukor zlepsSeni zdravého Zivotniho stylu. Trend udrZovéani zdravého Zivotniho
stylu je p¥itomen i na Eeském trhu a jak dokazuje mimo jiné i CSU, konzumace piva klesa
také prave diky tomuto trendu. DalSimi diivody sniZzeni konzumace piva je podle Jana Ve-
selého, feditele Ceského svazu pivovart a sladoven, ,rostouci tlak na pracovistich
s cilem intenzivneji vyuzivat pracovni dobu a v neposledni radeé rovnéz fakt, Ze generace
velkych konzumentii piva postupné odchazi.*'*® Toto kritérium ohodnotime &islem 2,
vzhledem k tomu, Ze spotieba piva Vv zavislosti na tomto konkrétnim duvodu neklesa vy-
znamng, avSak pro rok 2016 bude zvoleno cislo 3, protoze 1ze piedpokladat, ze bude pocet
lidi se zajmem o zdravy Zivotni styl nartstat.

Pivni trh B2B se wvztahuje K obchodnim vztahim mezi pivnimi znakami

a restauracemi nebo supermarkety. Proto se prvni kritérium v této kategorii zajima o pocet

113 Spotieba piva nejnizsi v historii CR. Ihned.cz [online]. 18.4.2012 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-55479150-spotreba-piva-nejnizsi-v-historii-cr.



restauraci a hospod, jejichz pocty klesaji. Spotiebitelé Setii, a proto navs§tévuji gastrono-
micka zafizeni stale ménd. V roce 2011 bylo v CR asi 30 300 restauraci a hospod,
v Cervenci 2013 kolem 29 tisic. Klesajici pocet restauraci je velikym rizikem pro cely pivni
trh, tudiz jej ohodnotime ¢islem 4, vzhledem k tomu, ze se jedna o vyznamny ciselny po-
kles. Rok 2016 muze byt z riznych dalSich nejen ekonomickych diivodl jesté kriticté;si,
proto bude toto kritérium ohodnoceno stupném 5.

S poctem restauraci také souvisi vérnost restauraci, tedy to, jaké pivo toci. Interni zdro-
je znaCky Budweiser Budvar tvrdi, ze vztahy srestauracemi jsou na dobré
nebo vyborné urovni ve vétSiné piipadld. Znacka kazdorocné potada specidlni eventy
pro nejvérnéjsi hospodské. Piesto je potfeba zminit, ze zajem restauraci o pivni produkty
nekles4, pouze se méni. Roste zdjem o piva lahvova.'* Situaci tedy hodnotime ¢islem 2
a rok 2016 cislem 3. Nelze totiz ofekavat stabilizaci v poctu gastronomickych zafizeni,
spiSe zmény souvisejici s novymi pivnimi mixy a uspéchem znacek v jednotlivych hospo-
dach.

Poslednim kritériem je zdjem supermarketii o pivni produkty. Ten je dlouhodobé vyso-
ky. Pro znacku Budweiser Budvar tedy piedstavuje stdle trvajici Sanci toho, Ze znackové
produkty budou vzdy pfitomny na supermarketovych regalech a budou tak koncovému
zakaznikovi na dosah ruky. Znacka Budweiser Budvar tedy dosahuje idedlniho zajmu ze
strany supermarkett a situace by se neméla v budoucnu ménit. Proto budou oba roky hod-

noceny stupném 1.

Vyhodnoceni Porterovy analyzy

K dokonc¢eni Porterovy analyzy pro znaCku Budweiser Budvar je nyni potieba secist
a zprumérovat vysledky kazdé faktorové kategorie. K piehlednéjSimu zpracovani vysledku
bude vyuzito zapisu dat do tabulek (viz Tab. 2.). Kazda kategorie, faktor, bude hodnocena
nejprve komparativng, bude tedy nahlizeno na primérné vysledky kazdé kategorie za rok
2013 a 2016. Po porovnani téchto vysledkt bude jasne, jaky z péti faktorti Porterova mode-

lu je pro znacku Budweiser Budvar nejkritictéj$i. Nasledné budou analyzovéany vysledky

114 PETR, Miroslav. Supermarkety nabizeji prvni piva z minipivovart. Lidé je kupuji, i kdyz jsou draz-
§i. Ihned.cz [online]. 14.9.2012 [cit. 2013-12-25]. Dostupné z: http://bit.ly/1liwX2Mv.


http://bit.ly/1iwX2Mv

kazdého jednoho faktoru, na jejichz zakladé¢ budou vytvofeny doporuceni
pro dalsi fungovani znacky Budweiser Budvar.

Primérné vysledky kazdého jednoho Porterova faktoru jsou nésledujici:

a) Stavajici konkurence: rok 2013: 4 rok 2016: 4,33
b) Nova konkurence: rok 2013: 2,75 rok 2016: 2,5
C) Substituty: rok 2013: 1,67 rok 2016: 2,33
d) Dodavatelé: rok 2013: 1 rok 2016: 1

e) Odbgératelé: rok 2013: 2,5 rok 2016: 3,1

Soucasnou nejveétsi hrozbou znacky Budweiser Budvar je stavajici konkurence. Vysoké
hodnoty dosahuje tento faktor jiz v roce 2013 a situace se bude pravdépodobné jen zhorSo-
vat. Toto kritérium je tedy pro znacky soucasné nejkriti¢téjsi a v budoucnu tomu bude stej-
né. Vétsina z vybranych kritérii dosahuje stupné 4 nebo 5, coz znaci vysoce konkuren¢ni
prostiedi, ze kterého se znacka musi stale snazit vyclenit. Zpisob, jak se tomuto konku-
ren¢nimu boji branit nebo jak vynikat je samoziejmé stézejné v rukach marketingovych
odborniki znacky. Ti se museji starat o to, aby se cilovy zdkaznik
na pivnim trhu orientoval, dokazal rozeznat a kvalitové odlisit pivni produkty znacky
Budweiser Budvar a udrZet sviij zajem o né. Znacka by se méla také zaméfit na fakt, Ze
mezi spotiebiteli a konkurenty roste zajem o nové pivni produkty a tento zajem by znacka
mela za a) obratit ve vlastni prospéch produkci novych pivnich produktli nebo se

za b) odlisit tim, Ze tomuto trendu jako ostatni znacky nepodlehne.



Tab. 2. Vysledky vlastni Porterovy analyzy
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Druhy z méné kritickych avSak vyznamové stupiiujicich se faktort pro znacku Budwe-
iser Budvar je faktor odbératelii. Ten je na rozdil od faktoru stavajici konkurence velice
nevyvazeny, vzhledem k tomu, Ze ne€ktera ze zvolenych kritérii predstavuji vysoky stupen
hrozby, n¢ktera naopak stupen nizky. Konkrétné je v této kategorii nejkritictéjSim kritéri-
em trhu B2B snizujici se pocet restauraci, coz mize spole¢nosti piinést mensi zisky
a samoziejme¢ mens$i pocet vérnych spotiebiteli. Toto miize nastat v pripad€, ze se bude
snizovat pocet restauraci a hospod nabizejicich prave pivo znacky Budweiser Budvar. Dal-
§i dvé kritéria, ktera znacka Budweiser Budvar neni schopna pIné ovlivnit, jsou Kritéria
snizujiciho se praimérého platu obéant Ceské republiky a snizujici se spotieby alkoholu
na ukor zdravého zivotniho stylu. I pfesto, ze znacka neni schopna fenomén vzrustajiciho
zajmu o zdravy Zivotni styl pfimo ovliviiovat, mize se pokusit vyuzit toho faktu ve svij
prospéch v komunika¢nich aktivitach.

Podle vysledkii analyzy by se znacka méla také zaméfit na budouci potencialni hrozbu
faktoru substitutil, a to konkrétné na skutecnost zvysujici se oblibenosti ovocnych piv mezi
¢eskymi spotiebiteli. Jak jiz v§ak bylo vySe zminéno, pivovar Budé&jovicky Budvar vyrabi,
a tedy také t&ézi z produkce ovocnych piv znacky Pardal. Je tedy otazkou zda toto kritérium
opravdu ptedstavuje pro znacku Budweiser Budvar hrozbu. Vzhledem k tomu, ze znacka
cili na spotfebitele muzského pohlavi a pivni mixy jsou spiSe zenskymi produkty a Casto
letnim trendem, autorka diplomové prace si dovoluje tvrdit, Ze substituéni faktor neni
V soucasné situaci ani v budoucnu vyznamnou hrozbou pro znacku.

Pozitivnim vysledkem analyzy jsou data vztahujici se k faktoru nové konkurence. Pri-
mérna hodnota dosahuje pro rok 2013 ¢isla 2,75, pficemz pro rok 2016 je toto Cislo
0 0,25 stupné nizsi. Pti¢inou sniZeni hrozby ze strany nové konkurence je vznik novych
pivnich znacek. Ty jsou sice na vzestupu vzhledem k jednoduchému vstupu na trh
a podpofe novych pivovarii ze strany Ceskomoravského svazu minipivovart, aviak Ize
ocekavat, ze se jejich rostouci pocet zastavi kvili presyceni trhu.

Nekompromisné nejpozitivnéjs$im vysledkem analyzy jsou data tykajici se faktoru do-
davatell, tedy zdsob vody a moravskych dodavatelli chmele. Pro oba roky 2013 a 2016

dosahuji kritéria vzdy prvniho stupné, tedy idedlniho stavu.



PRILOHA P VI: PRIKLAD VIZUALU RYTIRU KOMUNIKACNI
KAMPANE NE

NE PRESUNUTI VYROBY
Z CESKYCH BUDEJOVIC

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Budweiser Budvar

PRILOHA P VII: CASOVY HARMONOGRAM KAMPANE NE

Harmonogram kampané NE

2012 (1|2 |3|4|5|6|7|8|9|10(11|12|2013|1|2|3|4|5|6|7|8|9]10

Zdroj: Interni materialy znacky Budweiser Budvar, vilastni zpracovani, 2014



PRILOHAPVIII: OSAARCHETYPU
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Zdroj: Znacky a archetypy. PerfectCrowd.cz, 2013

PRILOHA P IX: UKAZKA VIZUALNI PODOBY PORTALU CZOF
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Zdroj: Interni materialy znacky BU2R



PRILOHA P X: PROPAGACNI FOTOGRAFIE KNIHY ZDE JSOU PSI

Zdroj: Interni materialy znacky BU2R

PRILOHA P XI: PROPAGACNI FOTOGRAFIE KNIHY KMENY
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Zdroj: Interni materialy znacky BU2R



PRILOHA P XII: FOTOGRAFIE INTERAKTIVNI INSTALACE
ACUO

Zdroj: Interni materialy znacky BU2R

PRILOHA P XIII: UKAZKA Z KOMIKSU O BU2RMANOVI
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Zdroj: Interni materialy znacky BU2R



PRILOHA P XIV: RUBRIKA ZNACKY BU2R NA PORTALE
SKATEROCK.CZ

BLESKOVKY

Luzn Oliveirs s jeho BANGIN!

Back— School |

SKATERGCK History

Lshca s on Ambmsacions v WWW.SNOWBITCH.CZ
Hradci vyhral Ales Lehotsky!

Lokalky v Ceském TESiné zsbil

"~ SKATERGCK . . ®

Karel Raichl vitézem ve Stétt

V Pelhfimové nejiip Spslek &
Stanéi SKATEBOARDING | UDALOSTI SEI VP4 bY muzka | zieava | GALERIE | SHOPY | O'Skaterocku Kontaki Downioad

Legendy Dejmi5 Kdoje.. Rozhovory Vzdélani WYK GIRL

Vsechny bleskovky

Nic neuznavej aneb co punk naucil skateboarding

= P Burdcivy kytary, fev, kolem bazénu se valej vypity fladky a uvnitf nékdo jezdi.
E “ i~ 5 Z beden se dere Rollinsiv fev: ,Rise above, were gonna rise above.” Black

Zdroj: BU2R. In: Skaterock.cz, 2013

PRILOHA P XV: PLAKAT K PROJEKTU MONUMENTAL TOUR

BUZR MONUMENTAL TOUR 2013

kveren CESKE BUDEJOVICE / cerven BRNO / cerveNee /SRPeN PRAHA / z4Ri OLOMOUC

/

Zdroj: Interni materialy znacky BU2R
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Zdroj: Webova prezentace znacky BU2R, vlastni zpracovani, 2014



PRILOHA P XVII: VYSLEDKY VYZKUMU SPOLECNOSTI
PERFECT CROWD
Vysledky vyzkumu spoleénosti Perfect Crowd: Testovani dopadu aktivit BU2R na znacku
Budweiser Budvar ze 14. 2. 2013 (vysledky poskytnuty k nahlédnuti v prabéhu pracovni
| staze):

- Pokud respondenti znali v jakékoli formé znacku BU2R, jejich vztah K pivni znacce

Budweiser Budvar byl lepsi — zejména v kategorii nejlepsi pivo.

- 24 % dotazanych znalo nékterou z aktivit BU2R.

- Nejznamé;jsi aktivitou BU2R je CZOF, dale kniha Kmeny a Zde jsou psi.

- Neékteré z aktivit BU2R se zGc¢astnilo 8 % dotézanych.

- Obecné znalost BU2R je 3 %.

Vzorek vyzkumu:

500 respondentl: reprezentativni vzorek dle regionu, pohlavi, véku (18-28) a vzdélani,

velikost mista bydlisté nad 25.000, piji pivo min. 1x mésicné

PRILOHA P XVIII: DOTAZNIK PRUZKUMU O ZNALOSTI
ZNACKY BU2R

Cela verze dotazniku je dostupnd na:  http://www.vyplnto.cz/realizovane-

pruzkumy/pruzkum-o-znacce/

1. Je Vam mezi 18-25i lety?

- Ano
- Ne, diky za vas$ Cas a hezky den :)

2. Jaky alkohol preferujete? (mozZnost vice odpovédi)

- pivo

- tvrdy alkohol

- vino

- zadny alkohol

- jiné

3. Pokud konzumujete pivo, jak ¢asto?
- minimalné jednou tydné

- pivo piji vyjimecné

- alespon jednou za mésic

- kazdy den

4. Jaké znacky piv znate/ Na jaké si nyni vzpomenete (pivni experti: posta¢i zminit par znacek)
- vlastni odpoveéd’



5. Jaké znacky piva nejradéji pijete?
- vlastni odpovéd’

6. Zucastnil/a jste se nékdy nékterého z téchto projekta?

Byl/a jsem registrovany/a na webu CZOF nebo Navstivil/a jsem akce pofadané CZOF ANO/NE
Precetl/a jsem knihu Prkynka na maso jsme ufizli nebo navstivil/a jeji kiest ANO/NE
Navstivil/a jsem akci Education Parties ANO/NE

Navstivil/a jsem akci FAGani

Navstivil/a jsem akci Martha Cooper Files ANO/NE

Navstivil/a jsem akci Monumental Tour ANO/NE

Navstivil/a jsem audiovizualni instalaci ACUO ANO/NE

Navstivil/a jsem Komiksfest ANO/NE

Navstivil/a jsem min. 1 z akei Cinema Royal ANO/NE

Navstivil/a jsem SPERM Festival ANO/NE

Navstivil/a jsem vystavu Girl Power ANO/NE

Poslechl/a jsem si CD 20ers ANO/NE

Poslechl/a jsem si CD Urban Symphony= ANO/NE

Prohlédl/a jsem si publikace Daily Portrait nebo navstivil/a jeji kiest ANO/NE
Precetl/a jsem knihu Zde jsou psi nebo navstivil/a jeji kiest ANO/NE

Precetl/a jsem knihu Kmeny/ Kmeny 0 nebo navstivil/a jeji kiest ANO/NE

Vidél/a jsem dokument Kids on the Click ANO/NE

Videl/a jsem film o Robotix Gipsy Tour ANO/NE

7. Jaky z téchto projektt znate?

20ers ANO/NE

ACUO ANO/NE

Cinema Royal ANO/NE

Czech Original Fashion ANO/NE

Education Parties ANO/NE

FAGani ANO/NE

Girl Power ANO/NE

Kids on the Click ANO/NE

Kniha Kmeny/Kmeny 0 ANO/NE

Kniha Prkynka na maso jsme ufizli ANO/NE
Kniha Zde jsou psi ANO/NE

Komiksfest ANO/NE

Martha Cooper Files ANO/NE

Monumental Tour ANO/NE

Publikace Daily Portrait ANO/NE

Robotix Gipsy Tour ANO/NE

SPERM Festival ANO/NE

Urban Symphony ANO/NE

8. Kdo podle véas organizuje tyto projekty?

- nevim

- projekty jsou organizovany riznymi znackami
- projekty organizuje jedna znacka

- vlastni odpovéd’

9. Vite, jak se nazyva podznacka znacky Budweiser Budvar pro mladé lidi, ktera se podili na rozvoji
méstské kultury?

- nevim
- vlastni odpovéd’

10. VySe zminéné projekty organizuje znacka BU2R. SlySel/a jste o znaéce nékdy?

-ano
-ne



11. Pokud jste o znadce jiz slySel/a, kde?

- Internet

- Od zndmého

- Utastnil/a jsem se projektu/akce

- Jinde

12. Pokud znacku BU2R znate, jaké vlastnosti byste ji priradil/a?

- fresh

- inovativni

- netradi¢ni

- originalni

- zabavna

- moderni

- nudna

- vtirava

- vlastni odpovéd’

13. Zxcastnil/a byste se (znovu) projekti BU2R?

-ano
-ne
- nevim

14. Pri vybirani akce / knihy / CD / které se zucastnite / prectete / poslechnete, na zakladé ¢eho se roz-
hodujete?

- Jednam na zakladé doporuceni od lidi, kterym véfim

- Jednam spontanné. Jaka akce se naskytne, tam jdu / to si pfeétu / poslechnu

- Vzdy si o akci musim néco vyhledat predtim, nez ji navstivim / nez si knihu piectu / CD poslechnu
- Zalezi na typu akce. Nékdy jednam spontanné, jindy o akci musim veédét vice

15. O jaka témata se zajimate? ZaSkrtnéte, zda se jedna o aktivni nebo pasivni zajem. Pokud se o Zad-
né z témat nezajimate, pireskocte k dalsi otazce.

Alternativni hudba AKTIVNE/PASIVNE
Audiovizualni tvorba AKTIVNE/PASIVNE
Design AKTIVNE/PASIVNE

Fashion AKTIVNE/PASIVNE

Hip-Hop kultura AKTIVNE/PASIVNE
Méstska kultura AKTIVNE/PASIVNE
Originélni tvorba AKTIVNE/PASIVNE
Skateboarding AKTIVNE/PASIVNE

16. Jaky mate nazor na reklamu?

- bavi mé jen originalni reklamni tvorba

- nevadi mi

- ignoruji reklamu

- réd/a sleduji jakoukoli reklamu — od reklamy na Persil k Vodafone reklamé
- nesnasim reklamu

17. Jakého vzdélani jste dosahl/a nebo na jaké drovni nyni studujete?

- vysokoskolské vzdélani

- sttedoskolské vzdélani

- sttedoskolské vzdélani bez maturity
- vy$si odborné vzdélani

- zékladni vzdélani

18. V jakém mésté Zijete - travite nejvice ¢asu?

- mésto nad 100 000 obyvatel



- mésto do 100 000 obyvatel
- mésto do 50 000 obyvatel
- mésto do 25 000 obyvatel
- mésto do 5 000 obyvatel
19. Jakého jste pohlavi?

- muz

- 7Zena

PRILOHA P XIX: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI
K OTAZCE C. 10

VySe zminéne projekty organizuje znacka BUZR. SlySel/a jste o znatce
nékdy?

B ano: 52 (42,98 %)
Bne: 69 (57,02 %)

Zdroj: http:/pruzkum-ocznacce vyplnto.cz

Zdroj: Vypinto.cz



PRILOHA P XX: GRAFICKE VYHODNOCENiIi ODPOVEDI
K OTAZCE C.9

Vite, jak se nazyva podznacka znadky Budweiser Budvar pro mladé
lidi, ktera se podili na rozvoji méstské kultury?

B nevim: 90 (74,38 %)

OBUZR: 24 (19,83 %)

B Bud2r 2 (1,65 %)

BEU2R 7: 1 (0,83 %)

BEU2: 1 (0,83 %)

EZacina mé tenhle dotaznlk dost srat :)): 1 (0,83 %)
B Ostatnl cdpovédi: 2 (2 %)

zdroj: httpfpruzkum-oc-znacce vyplnto.cz

Zdroj: Vyplnto.cz

PRILOHA P XXI: ONLINE ROZHOVOR S ORGANIZATORY
PROJEKTU RADLICKA 125

Autorka: Jak se mate? Jaky pocity mate z toho, jak se Radlicka125 ujala? Kam to planujete dotah-
nout? Kdy se ma 125ka botit/bude se viibec bofit? Kdybyste mi mohli fict néco struc¢né vibec
k zacatku toho projektu — jak jste se k tomu dostali?

Radlicka 125: Mame se skvéle, piestoze jesté Radlicka nefr¢i v plném provozu a mame za sebou
pouze nékolik prvnich akci, tak mame velkou radost, jak lidé na cely prostor pozitivné reaguji.
Plany Zadné nemame, protoZe jsme ani s zadnymi plany do celého projektu nesli. Nechavame cely
prostor zit vlastnim zivotem a naSe okoli, aby jej sami ovliviiovali. Radlicka je tim, ¢im ostatni
chtéji, aby byla. Momentalni vyhled je, ze minimalné do roku 2016 bude Radlicka stat, tak jak je.
Ohledné zacatku celého projektu prikladame jiz napsané: http://bit.ly/1gbTS1U. Momentaln¢ jsme
nezameéstnani, bez penéz, bez kamarada a se 400m2 loftem.

Autorka: Muzete v par vétach / slovech / frazich definovat, co pro vas Radlicka 125 piedstavuje?
Pro¢ se viibec o polorozpadlé misto jako BYLA Radlickal25 zajimat?

Radlicka 125: Na celém projektu nas bavi to, Ze jsme se dostali iplné mimo nasi ptivodni speciali-
zaci a jsme mnohem vic v kontaktu s lidmi. Muzeme sami ovliviiovat, co na Radlicky bude vidét,
jak je prostor vyuzivan k riznym aktivitam a riiznyma skupinama. Pro ostatni je Radlicka zajimava


http://bit.ly/1gbTS1U

tim, Ze je jinad. Zaroven je pro né inspiraci to, za jakych okolnosti cely projekt zacal a s jakymi pro-
stiedky je mozné néco takového spustit. Spousta lidi ndm rada chodi poméahat bez jakéhokoliv néa-
roku na odménu. To je mozna i divod, pro¢ to ptitahuje lidi i mimo naSe okoli. Pro¢? Stejné jako
pro¢ pit vodu - protoze chceme ukazat, ze je i v Praze mozné délat néco pro lidi a nemusi to byt
nutné kanceldiska budova.

Autorka: Pokud tedy projekt bude do budoucna kon¢it, kam dal? Je néco, co planujete rekonstruo-
vat — je toho vic? Planujete se vénovat tieba vice budovam v tomto stavu? Nebo se chcete presu-
nout/zlstat na jednom misté, kde zapustite koteny?

Radlicka 125: Od zacatku pocitame s tim, ze je projekt na dobu uréitou. Uz ted’ ale vidime, Ze se
nam cely prondjem "protahne," a proto jsme radi, Ze jsme do toho i tak §li. Vidét stat Radlickou
iza 5 let a védeét, ze se tu uz 5 let mohlo néco dit, by pro nas bylo asi to nejhorsi. Momentalné nad
tim, co bude, az zboti Radlickou, nepfemyslime. Na zacatku jsme fikali, Ze aZ nas zbofi, tak nas
koncept pfesuneme jinam a pokusime se to celé uchytit dlouhodobé, ale ¢im dal tim vic vidime, Ze
cely projekt je natolik spojeny s celou budovou a jeji historii, ze by bylo t¢zké néco podobného
vytvotit nékde jinde. Kazdopadné budov, které jsou opusténé a je mozné si je pronajmout je
po Praze i CR spousta. Kazdy si mize svoji budovu najit ve svém blizkém okoli a zkusit §tésti po-
dobné jako my. Pokud budeme rozvijet nase aktivity, které jsme zacli s Radlickou, tak se budou
100 % znovu tykat sportu, kultury a komunitnich projektt a nebudou primarné spojeny s né&jakou
budovou.

PRILOHA P XXII: PUDORYS UMELECKEHO PROSTORU
RADLICKA 125
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Zdroj: Obrazek poskytnuli organizatori projektu, 2014



PRILOHA P XXIII: VYPLNENE DOTAZNIKY K NAVRHOVANEMU
PROJEKTU

1. RESPONDENT
Jméno umélce: Hubenakova Amalie Vék: 22 Skola/obor: fotograficka tvorba a média

Uvital/a bys i moznost stat se soucasti planovaného projektu pod zastitou BU2R a umélecko-
kulturni sportovny Radlicka 125 — #vernisaz125? Projekt mé za cil neobjevenym mladym
talentiim umozZnit zdarma prezentaci vlastnich praci v netradi¢nich prostorach Radlické 125.
Kazdy umélec by v ramci projektu dostal prostor vlastni prace vystavit po urcitou dobu
a vystavam by pravidelné predchazela vernisaz.

Tuto moznost bych zcela jisté s radosti vyuzila. Pfijde mi to jako skvély napad vyuZit tento prostor
pro prezentaci umélecké ¢innosti mladych zacinajicich umeélct.

Pokud bys takovouto variantu prezentace praci uvital/uvitala, byl/a bys ochotny/a své prace
vystavovat spolecné s jinymi studenty/zacinajicimi umélci?

Samoziejmé byla. Myslim, Ze je zasadni byt konfrontovan s lidmi a jejich pracemi ze stejného obo-
ru.

Registrovani zajemci o vernisaZz by ziskali moZnost prezentace vlastnich praci na Facebook
strance: facebook/vernisaz125. A to vidy v obdobi pifed a béhem vlastni vernisaze. Ocenil/a
bys tuto mozZnost prezentace online?

Nedokazu jednoznacné odpoveédét. Nejsem z téch, kteti by svou tvorbu takovymto zptisobem zve-
fejnovali. Avsak je-li to spojeno s takovou to udalosti, pak pravdépodobné ano.

Pokud by tvé prace mély byt vystaveny, postaral/a by ses o poskytnuti velkych formati svych
fotek, pficemz by ti v den vernisaZe bylo odménou pivo zdarma po celou dobu akce?

Je nabizena néjaka nealko varianta? (Pokud ano, pak bych si tisk zajistila sama, haha)

Vytkl/a bys néco tomuto projektu? Chybi ti néco v tomto projektu/napadu? Pokud mas jaké-
koli jiné pripominky/pozniamky, doplii je, prosim, sem:

Jen Cisté ze zvédavosti - €O z toho budou mit ti, ktefi se podileli na fungovéani tohoto prostoru? Jak
by to bylo s vizualem celého projektu?

2. RESPONDENT
Jméno umélce: anonymni Vék: 23 Skola/obor: fotograficka tvorba a média

Uvital/a bys moZnost stat se soucasti planovaného projektu pod zastitou BU2R a umélecko
kulturni sportovny Radlicka 125 — #vernisaz125? Projekt mé za cil neobjevenym mladym
talentim umoznit zdarma prezentaci vlastnich praci v netradi¢nich prostorach Radlické 125.
Kazdy umélec by v ramci projektu dostal prostor vlastni prace vystavit po urcitou dobu
a vystavam by pravidelné pfedchazela vernisaz.

JISTE. Zni to fajn.

Pokud bys takovouto variantu prezentace praci uvital/uvitala, byl/a bys ochotny/a své prace
vystavovat spole¢né s jinymi studenty/zacinajicimi umélci?

Ur¢ité, osobné bych ptilezitost dostat se do spoluprace s jinymi studenty fotky uvitala. Byla by to
nova zkuSenost, moznost zaujmout nebo se minimaln¢ posunout dale.

Registrovani zajemci o vernisaz by ziskali moZnost prezentace vlastnich praci na Facebook
strance: facebook/vernisazl25. A to vidy v obdobi pied a béhem vlastni vernisaze. Ocenil/a
bys tuto moZnost prezentace online?

Jisté. Mozna bych uvitala, kdyby byl uveden i odkaz na mé vlastni portfolio.



Pokud by tvé prace mély byt vystaveny, postaral/a by ses o poskytnuti velkych formati svych
fotek, pricemz by ti v den vernisaze bylo odménou pivo zdarma po celou dobu akce?

Pokud by nebylo jiné cesty, tisk bych obstarala sama. Pivo piji ob¢asné, ale tak ... nevadilo by ©

Vytkl/a bys i néco tomuto projektu? Chybi ti néco v tomto projektu/napadu? Pokud mas ja-
kékoli jiné pripominky/poznamky, doplii je, prosim, sem:

Zajimalo by mé¢, jak by se feSily vystavy tématicky. Zda by vystavu doprovazela projekce naptiklad
atd atd.

3. RESPONDENT
Jméno umélce: anonymni Vék: 19 Skola/obor: Uzita fotografie a média

Uvital/a bys mozZnost stat se soucasti planovaného projektu pod zastitou BU2R a umélecko
kulturni sportovny Radlicka 125 — #vernisaz125? Projekt mé za cil neobjevenym mladym
talentim umoznit zdarma prezentaci vlastnich praci v netradi¢nich prostorach Radlické 125.
Kazdy umélec by v ramci projektu dostal prostor vlastni prace vystavit po urcitou dobu
a vystavam by pravidelné predchazela vernisaz.

Ano, ale vSe zalezi na kuratorovi vystavy. Pokud by se mi sloZeni praci nebo koncept vystavy ne-
zdal, urcité bych do toho nesla.

Registrovani zajemci o vernisaZ by ziskali mozZnost prezentace vlastnich praci na Facebook
strance: facebook/vernisaz125, a to vidy v obdobi pfed a béhem vlastni vernisaze. Ocenil/a
bys tuto mozZnost prezentace online?

Prezentace na internetu snizuje realnou navstévnost vystavy. TakZze maximalné jen jako upoutavku,
vSechny prace urcité ne.

Pokud by tvé prace mély byt vystaveny, postaral/a by ses o poskytnuti velkych formati svych
fotek, pficemz by ti v den vernisaZe bylo odménou pivo zdarma po celou dobu akce?

Pokud by to za to opravdu stalo, nevahala bych hradit si tisky sama. A piti zdarma na vernisizi by
mélo byt samoziejmosti pro v§echny))

Vytkl/a bys néco tomuto projektu? Chybi ti néco v tomto projektu/napadu? Pokud mas jaké-
koli jiné pripominky/poznamky, doplii je, prosim, sem:

Nejsem si jista, jestli by koordinatofi/kuratofi byli v oboru uz zkuSeni, aby se z galerie nestala jen
sbirka amatérské fotografie bez hlavy a paty. Potadat vystavy (pokud by to mélo byt na né¢jaké
kvalitni Grovni) neni Zadna sranda.

4. RESPONDENT
Jméno umélce: anonymni Vék: 20 Skola/obor: Uzita fotografie a média

Uvital/a bys mozZnost stat se soucasti planovaného projektu pod zastitou BU2R a umélecko
kulturni sportovny Radlicka 125 — #vernisaz125? Projekt méa za cil neobjevenym mladym
talentim umoznit zdarma prezentaci vlastnich praci v netradi¢nich prostorach Radlické 125.
Kazdy umélec by v ramci projektu dostal prostor vlastni price vystavit po urcitou dobu
a vystavam by pravidelné piedchazela vernisaz.

Zni to minimaln¢ zajimavé.
Registrovani zajemci o vernisaZ by ziskali moZnost prezentace vlastnich praci na facebook

strance: facebook/vernisaz125, a to vidy v obdobi pied a béhem vlastni vernisaZe. Ocenil/a
bys tuto moznost prezentace online?

Ano.

Pokud by tvé prace mély byt vystaveny, postaral/a by ses o poskytnuti velkych formati svych
fotek, piricemzZ by ti v den vernisaZe bylo odménou pivo zdarma po celou dobu akce?



Ocenil bych moZznost zajisténi tisku organizatory akce.

Vytkl/a bys néco tomuto projektu? Chybi ti néco v tomto projektu/napadu? Pokud mas jaké-
koli jiné pripominky/poznamky, dopli je, prosim, sem:

Vice informaci k projektu.
5. RESPONDENT
Jméno umélce: anonymni Vék: 21 Skola/obor: Uzita fotografie a média

Uvital/a bys mozZnost stat se soucasti planovaného projektu pod zastitou BU2R a umélecko
kulturni sportovny Radlicka 125 — #vernisaz125? Projekt mé za cil neobjevenym mladym
talentiim umoznit zdarma prezentaci vlastnich praci v netradi¢nich prostorach Radlické 125.
Kazdy umélec by v rdmci projektu dostal prostor vlastni prace vystavit po urditou dobu
a vystavam by pravidelné predchazela vernisaz.

Ano, jsem fanousek BU2R. Takovéto projekty me bavi i jako divaka.

Registrovani zajemci o vernisaZ by ziskali moZnost prezentace vlastnich praci na facebook
strance: facebook/vernisaz125, a to vidy v obdobi pfed a béhem vlastni vernisaze. Ocenil/a
bys tuto mozZnost prezentace online?

Mam vlastni webové portfolio. Presto bych tuto prezentaci ocenila. Nechtéla bych vSak poskytnout
navstévnikiim FB stranky vSechny své vytvory. Jen je tak néjak nalakat.

Pokud by tvé prace mély byt vystaveny, postaral/a by ses o poskytnuti velkych formati svych
fotek, pficemz by ti v den vernisaZe bylo odménou pivo zdarma po celou dobu akce?

Kdyby to bylo nutné, prace bych si sama vytiskla.

Vytkl/a bys néco tomuto projektu? Chybi ti néco v tomto projektu/napadu? Pokud mas jaké-
koli jiné pripominky/poznamky, dopli je, prosim, sem:

Chtéla bych asi védét o projektu vice. ALE pocitej se mnou, pokud se to uskutecni.
6. RESPONDENT
Jméno umélce: anonymni Vék: 19 Skola/obor: Uzita fotografie a média

Uvital/a bys mozZnost stat se soucasti planovaného projektu pod zastitou BU2R a umélecko
kulturni sportovny Radlicka 125 — #vernisaz125? Projekt mé za cil neobjevenym mladym
talentim umoznit zdarma prezentaci vlastnich praci v netradi¢nich prostorach Radlické 125.
Kazdy umélec by v ramci projektu dostal prostor vlastni prace vystavit po urcitou dobu
a vystavam by pravidelné pfedchazela vernisaz.

Zni to ptingjmens§im zajimaveé. O projekty tohodle typu se zajimam.. Ur¢ité by moje portfolio oce-
nilo takovyto ,pimp-up°.

Registrovani zajemci o vernisaZ by ziskali moZnost prezentace vlastnich praci na facebook
strance: facebook/vernisaz125, a to vzdy v obdobi pfed a béhem vlastni vernisaZe. Ocenil/a
bys tuto moznost prezentace online?

Na FB nejsem, ale zni to schopné.

Pokud by tvé prace mély byt vystaveny, postaral/a by ses o poskytnuti velkych formati svych
fotek, piricemzZ by ti v den vernisaZe bylo odménou pivo zdarma po celou dobu akce?

Ano a ano. Pivo piju a pokud by projekt stal za to, nevahal bych si fotky tisknout sam.

Vytkl/a bys néco tomuto projektu? Chybi ti néco v tomto projektu/napadu? Pokud mas jaké-
koli jiné pripominky/poznamky, dopli je, prosim, sem:

Neni zatim co vytknout. Dej védét, jak to dopadne. Chei byt u toho.
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