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1 Uvod

Dnesni doba je dobou, ve které¢ nabidka znacné prevysuje poptavku. Pro zakaznika je
velmi tézké se v takto velké nabidce zorientovat. Spole¢nosti se tento problém snazi

mimo jiné vytesit posilenim vnimani své znacky a odliSenim se tim od konkurence.

Jiz davno neni doba, kdy znacka znamenala pouze nazev a logo. Znacka v dnesni dobé
zahrnuje celou skalu zakaznikem vnimatelnych atributi a asociaci s vyrobky dané
spoleCnosti spojenych. Znacka vytvoti v zékaznicich urcité emoce a ty se projevuji
vzdy, kdyz zékaznik vyrobky dané znacky zpozoruje. Kdyz se spoleCnosti podaii
znacku spravné ukotvit v myslich spotifebitelti, podafi se tak vyrobky nejen odlisit
od konkurence, ale navic t¢émto produktim znacka vytvoii uréitou pfidanou hodnotu.

Pfidana hodnota produktu vede k vétSim prodejim, tedy k vétSimu zisku spolecnosti.

Znacku ma v soucasnosti naprostd vétSina vyrobkl - od elektroniky, az po alkoholické
napoje. Tato prace je zaméfena na zkoumani ,, Vaimani znacky" jednoho
z alkoholickych napojti, a to konkrétné piva. Prace se zabyva znaCkou Budweiser

Budvar, ktera je jednou z nejsilngjsich znaéek v jiznich Cechach.

Budweiser Budvar je posledni velkou znackou piva, ktera je pln¢ v rukou ceskych
vlastnikli. Své jméno si v poslednich letech buduje svou neustupnosti a svou nevoli rusit
tradice za vidinou rychlejsi, ale mén¢ kvalitnéjsi, vyroby svych produktii. Spole¢nost
Budéjovicky Budvar, n.p. z tohoto dfivodu svou vyrobu odmitd pfesunout z jiZnich
Cech, jelikoz zde Gerpa z produktd, které se mohou v jinych mistech republiky

odliSovat.

Znacka Budweiser Budvar je pravdépodobné vniména jako silnd znacka prave v jiznich
Cechach, ve zbytku republiky tomu tak byt nemusi. Budweiser Budvar totiz vzhledem
K mistu sidla spole¢nosti cili své marketingové snazeni pfedev$im na region jiznich
Cech a ve zbytku zemé se jiz tolik neangazuje. Proto bude zajimavé pozorovat, jak
se od sebe odlisuji nazory lidi pravé z jiznich Cech od lidi, ktefi své bydliité maji

v jinych krajich Ceské republiky.

Cilem této diplomové prace je na zakladé zkoumani vnimani znacky vefejnosti

a zamé&stnanci firmy navrhnout zmény na zlepSeni tohoto vnimani.



2 Marketing a marketingovy proces

Marketing je pojem, pod kterym si mnoho lidi pfedstavi pouze slovo reklama. To je
zpusobeno tim, ze Clovek je v dnesni dob¢ vystaven az prehnanému mnozstvi reklam.
Kazdy den na néj tyto vlivy ptisobi. Smyslet ovsem o marketingu pouze jako o reklamé,

je nespravné a v nasledujicich kapitolach je vysvétleno proc.

2.1 Definice marketingu

Pod pojmem marketing se skryva velké mnozstvi véci, které jsou pottebné, pro jeho
spravné fungovani. Marketing zacina sbérem dat od zékaznik, pokracuje pies vyrobu
produktu, jeho dodani zéakaznikovi a dale probiha po celou dobu Zzivotnosti tohoto

produktu. Jde tedy o cyklus, ktery se zabyva produktem a zakaznikem.

Marketing ma velkou fadu definic. Nejcastéji uzivana byva definice od Kotlera
& Armstronga (2010, s.29), ktera fika, ze se jedna o ,,spolecensky a manazersky proces,
pri kterém spolecnosti vytvari hodnotu pro zakazniky a uspokojuji jejich potieby. Buduji

silné vztahy s témito zakazniky, za ucelem zisku."

K uspokojovani lidskych potieb se vyjadfil i Drucker (1974): ,, Cilem marketingu je
udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndt a chapat zdkaznika tak dobre, aby mu
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vyrobek nebo sluzba presné odpovidala a proddvala se sama.

Jako potfebu c¢loveéka je dle Kotlera & kol. (2007) povazovan pocitovany nedostatek.
Za nejvyznamnéjsi definici potieb je povazovana tzv. Maslowova pyramida, kterou vytvofil
A. H. Maslow (2014). Tato pyramida se sklada z 5 raznych stupna (obr. 2.1). Teprve
po uspokojeni kazdého predeslého stupné ¢loveék premysli nad uspokojovanim toho dalsiho.
Ctyimi zakladnimi stavebnimi potiebami jsou ty, které ¢lovék bezprostiednd potiebuje
(fyziologické, bezpedi,...), tyto potieby jsou nazyvany jako nedostatkové. Na vyssich
stupnich jsou ty potieby, které utvareji osobu ¢loveka (seberealizace - krasa, utvafeni svych
myslenek,...), tyto potifeby byvaji oznaovany jako vysSi. Podle Maslowa by spravné
reklama méla ovliviiovat pouze potieby vyssi. OvSsem jsou zde i vyjimky, kdy clovek
upfednostiiuje seberealizaci pied zakladnimi potfebami. Tyto vyjimKy jsou nazyvany

jako funk¢ni autonomie potieb.



Obr. 2.1:Maslowova hierarchie lidskych potieb
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Zdroj: upraveno dle Kotler & kol. (2007) s.40

2.2 Strategické planovani v marketingu

V moderni dobé ma jiz kazda spolec¢nost urcitou vizi, se kterou do podnikédni vstupuje.
Tato vize se spolecnost od spole¢nosti 1i8i 1 vzhledem k tomu, ze definuje spolecnost
samotnou. K dosazeni vize je potfeba si pomoci strategického planovani sestavit
strategické cile. Na rozdil od vize jsou uZz tyto cile méfitelné a da se tedy zkoumat, jak
daleko jsme od jejich dosazeni nebo zda se nam povedlo téchto cili dosahnout.
Stanoveni si cild a jejich strategické planovani pak vychazi z celé fady analyz. V této
praci se budeme zabyvat dvéma z téchto analyz a t€émi jsou analyza SWOT a analyza

portfolia.

2.2.1 SWOT analyza

K vyhodnocovani souc¢asné pozice spolecnosti na trhu se vyuziva analyza SWOT. Jedna
se o seznam kritickych faktort uspéchu na daném trhu a zahrnuje jak vnitini faktory
spoleCnosti, tak wvnéjsi faktory spoleCnosti. Z této analyzy se nasledné sestavuji

marketingové plany.



Vnitini neboli interni faktory zahrnuji slozky S - strengths (silné stranky) a W -
weaknesses (slabé stranky). Internimi faktory se tyto faktory nazyvaji proto, ze je
samotna spole¢nost mize ovliviiovat. Jak uvadi Barta, Patik & Postler (2009), tak
spolecnost v této analyze bere v potaz své postaveni na trhu, marketingovy mix, vztahy
se zakazniky, zaméstnance spolecnosti a technologickou uroven. Tyto faktory nasledné
poméiuje s konkurenci, a nakonec z toho spole¢nost usoudi, kde jsou jeji silné a kde

jsou jeji slabé stranky.

Vnéjsi neboli externi faktory zahrnuji slozky O - opportunities (pfileZitosti) a T - threats
(hrozby). Tyto faktory jiz nejsou spole¢nosti ovlivnitelné. Barta, Patik & Postler (2009)
vyzdvihuji v této externi analyze faktory, kterymi jsou demografické faktory,
ekonomické faktory, environmentalni faktory, technologické faktory, politické faktory,
kulturni faktory, pravni faktory, ndkupni chovani a soucasné trendy ve spotieb¢.
Spole¢nost by méla pracovat s piilezitostmi a hrozbami, vyhodnocovat je a rozhodovat
se, jaké prilezitosti vyuzit. Spole¢nost by také méla byt pfipravena na scénaf, ve kterém
bude celit urcité hrozb¢é a méla by mit dopfedu ptipraveny plan, jak v takovém piipade

postupovat.

2.2.2 Portfolio aktivit

Portfolio aktivit je Kotlerem & kol. (2007) definovano jako souhrn produktti a oblasti
podnikani, tvofici obchodni spole¢nost. U portfolia by se kazda spolec¢nost méla snazit
0 jeho sladéni se silnymi a slabymi strankami spolecnosti. Z analyzy tohoto portfolia
nasledné spole¢nost vidi, do jakych produktii investovat a vypracovat tak strategii rastu.
Vidi, které produkty naopak omezit ¢i odstranit a uvolnit tak vice prostfedkii na rozvoj
audrzbu jinych produkti. Analyza stavajiciho portfolia spole¢nosti muze probihat

riznymi zpisoby. Nejznaméjsim z téchto zplisobi je analyza pomoci matice BCG.

Matice BCG byla vytvotena spolecnosti Boston Consulting Group a dava do poméru
rust podilu na trhu (vertikéalni osa) a relativni trzni podil (horizontalni osa). Nasledné
se v grafu vytvofii ¢tyii kvadranty - hvézdy, otazniky, dojné kravy a stafi psi. Matice

BCG je vyobrazena na obr. 2.2.



Obr. 2.2:Matice BCG

(_HvEzDA ) ( oraznik |

@ sBu 3

10 % a g

Tempo ristu trhu

Relativni podil na trhu

Zdroj: halek.info: Prezentace ke cviceni z pfedmétu Marketing

Hvézda - jedna se o produkt s vysokym podilem na trhu a vysokym tempem rustu.

Casem se ale jejich tempo riistu snizi, az se z nich stanou dojné kravy.

Otaznik - jednad se o produkty s vysokym tempem riistu a nizkym podilem na trhu.
Spolecnosti se u nich rozhoduji, zda se jim vyplati do nich investovat a ud¢€lat z nich

hvézdy. V opacném piipad¢ tyto produkty opusti.

Dojna krava - jednd se o produkty s vysokym podilem a nizkym tempem ristu.

Z téchto produktl spole¢nost Zije a jsou hlavnim zdrojem zisku.

Stary pes - jednd se o produkty s nizkym podilem na trhu a nizkym tempem rastu. Tyto
produkty negeneruji velky zisk a spolec¢nost od nich ¢asto postupné upousti ve prospéch

jinych produkta.

2.2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je skupina nastrojt, kterymi spolecnost ovlivituje poptavku po svych
produktech na cilovém trhu. Kotler & kol. (2007) uvadi marketingovy mix jako soubor
marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla svych

marketingovych cilti na cilovém trhu.



Marketingovy mix se skldda ze 4 hlavnich slozek, které se nazyvaji 4P. Mezi tyto
slozky patti product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (komunikace).
Tyto 4P ovSem feSi marketingovy mix pouze z pohledu spolecnosti, proto bylo potiteba

tento mix upravit i pro pohled z druhé strany, ze strany zdkaznik.

Pro pohled ze strany zakaznikii definoval Lauterborn (1990) tzv. 4C, které vychazeji
ze 4P. Tyto 4C se skladaji z consumer wants and needs (potieby a pfani spotiebitele),
consumer's cost (ndklady spotiebitele), convenience (dostupnost) a communication

(komunikace). Jak na sebe jednotlivé navazuji slozky 4P a 4C je zobrazeno v tab. 2.1.

Tab. 2.1:Marketingovy mix 4P a 4C

4P 4C

Product Consumer wants and needs
Price Consumer's cost

Place Convenience

Promotion Communication

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto 4P a 4C jsou definovany pro trh s fyzickymi produkty. V ptipadé sluzeb, je tieba

ptidat dalsi 3P - personnel (persondl), physical evidence (prostiedi), process (proces).

Komunikaéni mix
Komunikaéni mix patii pod slozku marketingového mixu - komunikaci. Komunikaéni
mix vyuziva zakladnich néstroji, které mezi sebou vhodné kombinuje tak, aby

spole¢nost dosahla planovanych vysledkti. Mezi nastroje komunikaéniho mixu patfi:

e reklama

e podpora prodeje
e public relations
e osobni prodej

e pifimy marketing
e event marketing
e sponzoring

e online marketing

Reklama je jako nastroj marketingu mezi lidmi nejznaméjsi. Kdyz se mluvi o reklamé,
tak se maji na mysli rizné formy neosobni komunikace a prezentace produktt, sluzeb,

znacek anebo jejich kombinace. Kotler & Keller (2013,s.518) definovali reklamu jako:




., Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorem.

K dosazeni svého cile vyuzivad reklama riznd média jako napftiklad tisk, outdoor,
elektronickd média, mobilni telefony a velké mnozstvi dalSich médii. Funkci pak
Vv téchto médiich muze mit bud’to pouze informativni anebo piesvédcovaci. Kotler a kol.

(2007) se zaméfil na mozné cile a zanesl je do tabulky (tab. 2.2.).

Tab. 2.2:Mozné cile reklamy

Informativni reklama

Upozornit trh na novy produkt Popsat dostupné sluzby

Navrhnout nova vyuziti produktu Vylepsit Spatny dojem

Informovat trh 0 zméné ceny Zmirnit obavy zakaznikt

Vysvétlit, jak produkt funguje Vybudovat image spolecnosti
Piesvédcovaci reklama

Ziskat znacku preference Presveédcit zakazniky k okamzité koupi
Povzbudit piechod ke znacce Presvédcit zakazniky, aby pfijali

navstévu Ci telefonat prodejce

Zmenit zpusob, jak zdkaznik vnima atributy | Upominaci reklama

produktu

Pripomenout zakaznikim, Ze produkt mize | Udrzet produkt v mysli zdkaznikll i mimo
byt v blizké budoucnosti zapotiebi sezonu

Ptipomenout zakaznikim, kde mohou Udrzovat vysoké povédomi o produktu
produkt koupit

Zdroj: Kotler a kol. (2007), s. 857

Public relations se dle Kotlera & kol. (2007) zabyva vytvafenim, posilovanim
audrzovanim davéry cilovych zijmovych skupin na trhu (zakaznici, dodavatelg,

odbératelé) 1 na urovni organizace (zaméstnanci, majitelé...).

Jako nastroje vyuziva PR predevsim sponzoring, brandingovou reklamu, lobbing,

tiskovou zpravu, vyro€ni zpravu a interview ve sdélovacich prostfedcich.

Osobni prodej se snazi za pomoci externich pracovnikd informovat, piesvédcit
a prodat produkt. Kotler & kol. (2007) uvadi, Ze se jedna o osobni kontakt kupujiciho
s prodavajicim s vyhodou piimé komunikace. Jako slabsi stranku této komunikace je

bran maly ak¢ni radius a ndkladnost osobniho prodeje.

Podpora prodeje se snazi o piitahnuti pozornosti spotiebitelt. Vyuziva k tomu
nastroje, které maji za ukol spotiebitele informovat a presvédcCit ho k okamzité koupi

produktu.

Vysekalova (2007) uvadi tfi zakladni aktivity, kterych podpora prodeje vyuziva:



e akce zaméiené na spotiebitele - slevy, vzorky, ochutnavky, darky, apod.
e akce obchodni - mimofadné podminky pro zdkazniky, pozornosti ve formé
mensich dark, konference apod.

e akce na podporu prodejcii - zajezdy, motivacni plany a jiné vyhody

Primy marketing zahrnuje cCinnosti, které vytvareji pifimy kontakt s cilovymi
skupinami. Vyhodou pfimého marketingu je osobni osloveni cilové skupiny a moznost

okamzitého zisku zpétné vazby od této skupiny.

Kotler (2003) zafadil mezi nastroje piimého marketingu =zasilkovy prodej,

telemarketing, katalogy, ¢asopisy pro zdkazniky a online marketing.

Event marketing je jednim z nové&jSich prvkt komunika¢niho mixu. Cilem event
marketingu je prostfednictvim riiznych akci (,,eventu”) zajistit cilové skupiné lidi urcity
zazitek, ktery si dand skupina se spolecnosti spoji. Timto zplsobem firma vyvoldva
emocionalni a psychické podnéty, které posiluji image firmy. Sindler (2003) definoval
tfi zakladni faze, které tvorbu eventu doprovazeji. Témito fazemi jsou piipravné aktivity
(ptiprava eventu a informovani cilovych skupin ohledné eventu), doprovodné aktivity
(pfim4 komunikace mezi potadateli eventu a cilovou skupinou) a nasledné aktivity

(vyhodnoceni uspésnosti eventu).

Sponzoring byva firmou vyuzivany k jejimu spojeni s tfeti stranou a za to poskytuje
treti stran€¢ urcitou podporu. Karlicek & Kral (2011) definovali sponzoring:
,Sponzoring oznacuje situaci, kdy firma ziskava mozZnost spojit svou firemni
¢i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou treti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce, atp. Za toto spojeni poskytuje firma

treti strané financni ¢i nefinancni podporu. “

Vzhledem ke stale se zvétSujicimu dopadu internetu stale nabyva na vyznamu online
marketingu. Ten vyuziva nastroju internetu k oslovovani cilové skupiny. Nejcastéj$imi
nastroji online marketingu jsou firemni webové stranky, socialni média (Facebook,

Youtube, Twitter,..), bannerové reklamy a e-mail.
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3 Znacka a zakladni pojmy s ni spojené

oy e

bylo oznaceni ptivodu zbozi, coz v ddvnych dobach zna¢né usnadiovalo vybér zbozi
a urceni kvality tohoto zbozi. Podle Kellera (2007) zasahuji nejstarsi dochované znacky
az do 13. stoleti pfed nasim letopoctem. V té dob€ Slo pievazné o znacky na ¢inském
porcelanu a na zbozi z Indie. Znaceni zbozi, téZ nazyvané branding, ma tedy jiz

nékolikasetletou tradici a svoji velkou roli v marketingu hraje dodnes.

3.1 Znacka a jeji definice

Znacka - anglicky ,,brand” - slouzi k rozliSeni zbozi riznych vyrobct. Keller (2007)
uvadi, ze slovo ,brand" vzniklo ze staronorského slova ,brandr", které byva
ptekladano jako ,,vypdlit". Vzhledem k tomuto ptekladu se ptedpokladé, ze plvodni

znacky byly vytvofeny za ucelem cejchovani dobytka riznych majiteld.

Americka marketingova asociace (2017) definuje pojem znacka jako:,.Jméno, termin,
symbol ¢i design nebo jakoukoliv jinou vlastnost slouzici k identifikaci vyrobkii nebo

sluzeb jednoho ci vice prodejcui a k jejich odliseni v konkurenci trhu."

Vzhledem k tomu, Ze si vedeni vétSiny spoleCnosti uvédomuje, jak je pro jejich
existenci znacka dilezita, byva zarazovana do strategického marketingu, kde se z ni
stava hlavni nastroj spolecnosti. Pelsmacker, Geuens & Bergh (2003) ptistupuji
ke znacce jako k pravnimu potvrzeni majitele, ktery jako jediny muZze tuto znacku

vyuZivat, nezplnomocni-li k tomu dal$i osoby.

Zakon ¢. 441/2003 sb. (Zakon o ochrannych znamkach 2003, 2017) definuje ochranné
znamky pro znacky, které by je mély chranit pted jejich zneuzitim: ,,Ochrannou
Znamkou miize byt za podminek stanovenych timto zakonem jakékoliv oznaceni schopné
grafického znazornéni, zejména slova, vcetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena,
cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky

nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby."

3.2 Hodnota znacky

V momenté, kdy se mluvi o hodnoté znacky, tak se mluvi o pfidané hodnoté produktt

a sluzeb, kterou jim znacka poskytuje. Jak uvadéji Kotler & Keller (2013) jde o soubor
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postoju a asociaci pravé k dané znacce, ktery znacce samotné dava schopnost generovat

zisk.

Hodnota znacky se odviji od zkuSenosti spotiebitele s touto znackou a to at’ uz se jedna
o zkuSenost piimou, nebo nepifimou. Znalost hodnoty znacky mé vyznam jak

pro spottebitele, tak pro vyrobce.

Tab. 3.1:Top 10 znadek s nejvétsi hodnotou v roce 2015

Poradi Znacka Roc¢ni zména | Hodnota v Kategorie
hodnoty v % mil. USD

[ 1. Apple 67 246 992 Technologie
Google 2. Google 9 173 652 Technologie
& Microsoft 3. Microsoft 28 115 500 Technologie
iEM 4, IBM -13 93 987 Technologie
VIS, 5. Visa 16 91 962 Kreditni karty
€ atst 6. AT&T 15 89 492 Telekomunikace
Verrron 7. Verizon 36 86 009 Telekomunikace
Ceatrly 8. Coca-Cola 4 83 841 Napoje

McDonalds 9. McDonald’s -5 81 162 Fast-Food
) 10. Marlboro 19 80 352 Tabak

Zdroj:Millward Brown: Top 100 most valuable global brands
Tabulka 3.1 ukazuje, jaké znacky byly za rok 2015 v nejhodnotngjSich 10 znackach
svéta. Ve sloupcich je zminéna jak jejich procentualni ro¢ni zména hodnoty, tak
hodnota znacek v milionech americkych dolart. Také je vidét, ze nejhodnotnéjsi znacky

se objevuji v kategorii technologii, které lidem ovliviiuji kazdodenni zivot.

3.2.1 Vyznam pro spotiebitele

Znacka ulehCuje spotiebitelim rozhodovani pii ndkupu produktu, je nosi¢em urcité
hodnoty. Zakaznik od sebe dokaze rozeznat dva produkty od rtznych vyrobcd,
vzhledem k unikatnosti kazdé znacky. To nésledné zdkaznikovi ulehcuje hledani
produktu od svého oblibeného vyrobce. Takovato unikatnost mize byt u znacky

vytvofena jménem, barvou anebo riznymi symboly na dané znacce.
Pribova (2000) uvadi, ze znacka v myslich spotiebitelti plni celou fadu roli:
e identifikuje
e Setii Cas a energii
e zarucuje

e optimalizuje

e potvrzuje
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e uspokojuje
e poskytuje potéSeni

e zarucuje etiku

Osvédcena nebo kvalitni silné znacka také zabraiiuje velkému mnozstvi rizik spojenych

s rozhodovanim o produktu. Keller (2007) mezi tato rizika zatadil:

e riziko funk¢nosti: nenaplnéni funkcnich ocekavani

e riziko fyzické: ohroZeni na zdravi ¢loveka

e riziko finan¢ni: hodnota produktu neodpovida cen¢

o riziko spolecenské: produkt zapticini spole¢enskou ujmu

e riziko psychologické: negativni uc¢inky na mentalni stav spotiebitele

o riziko Casové: hledani nové alternativy po Spatné zkusSenosti s produktem

3.2.2 Vyznam pro vyrobce
Znacka ma také obrovsky vyznam pro vyrobce. Jak jiz bylo zminéno, tak znacka
pfidava hodnotu kazdému vyrobku, ktery je s ni spojen. To zvySuje cenu tohoto

vyrobku a tedy i pfipadné ptijmy vyrobce.

Navic si vétSina znacek najde své vérné kupujici, ktefi na svou oblibenou znacku nedaji
dopustit a vypomohou tak svym nakupem i spolecnosti, kterd by se zrovna zmitala
v krizi. Tito kupujici pomahaji §ifit kladné reference, co se znacky tyce a premlouvaji

své blizké, aby dali této znacce Sanci.

vvvvv

pokud u uspésné znacky dojde ke snizeni ceny produktové fady o jedno procento, dojde
k narastu prodeji o vice nez jedno procento. Naopak v ptipadé, kdy produkt podrazi
0 jedno procento, dojde k poklesu prodeji o méné nez jedno procento. Tato fakta opét

vedou k tomu, Ze silna zavedena znacka pfinasi svému majiteli zna¢né mnozstvi zisku.

3.3 Prvky znacéky

Kazd4 znacka je unikatni a ma své prvky, které ji odliSuji od jinych znacek. Keller
(2007) mezi tyto prvky, at' uz vizualni nebo verbalni, fadi nazev znacky, URL, logo,
symbol, pfedstavitele znacky, znélku, slogan a baleni. Tyto prvky jsou vysvétleny

Vv nasledujicich odstavcich.
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vvvvvv

mnoho c¢asu a usili. Takovy nazev by mél byt jednoduchy, snadno zapamatovatelny,
osobity a unikatni, aby se odlisil od své konkurence. Nazev by m¢l také brat v tivahu, ze
pii jeho vyslovovani budou v myslich spottebitelii vznikat rizné asociace, které pak
spotiebiteli vyvstavaji vzdy, kdyz opétovné slysi tento nadzev. U nézvu si ale musi davat
pozor spolecnosti, které se chystaji vstoupit na mezinarodni trh. Mély by si zjistit
vSechny potifebné informace a volit takovy nazev, ktery bude pfijatelny na vSech

planovanych trzich.

URL znacky je také dilezita, a to hlavné v modernim svété. VSechny spolecnosti
se dnes jiz snazi mit vzhledné a profesionalni internetové stranky, které jim pomahaji
Vv jejich marketingové komunikaci. To vede spolecnosti pfi vybéru znacky k piihlizeni
na volné internetové domény, aby jim pak nevyvstaly Z4dné budouci potize,

pti zakladani webovych stranek jejich znacky.

Logo a symbol jsou pro znacku také velice dulezitymi prvky. Velmi dobie slouzi
k diferenciaci znacky. Jde o vizualni ztvarnéni znacky a je to prvni véc, co se ¢lovéku
vybavi, kdyz nazev znacky slysi. Loga maji vice nez pouze jednu formu. Mohou to byt
loga, kterd jsou slozena pouze z textu (napf. Lenovo), mohou byt loga, kde je text
doplnény o né&jaky symbol (napf. BMW) a mohou byt také pouze abstraktni loga
(napf. Apple). Logo se velmi dobie komunikuje na mezinarodni urovni, jelikoZ se jedna

0 neverbalni ztvarnéni znacky.

Predstavitel znacky je urcita postava nebo celebrita, bud’'to smyslena anebo opravdova,
ktera danou znacku personifikuje. Je symbolem, ktery na znacku piendsi své hlavni
charakteristiky a diky této komunikaci znacky, si lidé danou znacku snaze zapamatuji.
Jako predstavitele znacky mizeme brat napiiklad lisku od Ceskomoravské stavebni
spofitelny nebo mimozemsStan internetového obchodu Alza.cz. Mezi opravdové
predstavitele mizeme zafadit napiiklad George Clooneyho u kavy Nespresso nebo

Terezu Maxovou a Bohemia Sekt.

Znélka u znacky vykonava funkci popévku, ktery si spotiebitel se znackou okamzité
spoji. Znélku nema kazda znacka a jeji role neni zase tak vyznamna, jako u jinych prvka
znacky, avSak Cas od Casu se n¢jaké znélka ujme a vykona pro svou znacku obrovskou
praci. Jako znélku, kterd se rychle vryla do paméti posluchacti je mozno uvést znélku

sité€ obchodu s nabytkem XXXLutz.
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Slogan je frazi popisujici znacku nebo piinosy této znacky. Jako u nazvu znacky, by
se m¢lo jednat o kratkou, jednoduse zapamatovatelnou frazi, kterd utkvi v myslich
spottebiteld. Slogan pfispiva hlavné k budovani povédomi o znacce. Ve fazi, kdyz uz je
povédomi o znacce na vysoké urovni, tak slogan plni roli pfipominajici, kdy se objevuje
na konci reklamnich spoti. Mezi zdafilé slogany by se dal zaradit slogan McDonald’s
,.I'm lovin™ it" nebo slogan, od kterého nyni upousti automobilka Volkswagen ,,Das
Auto". Slogan to byl zdafily a vSichni si ho zapamatovali. Problém automobilka vid¢la
Vv tom, ze slogan povazovala za pfiliS domyslivy. Z domaécich slogant by se daly
vyzdvihnout slogany automobilky SKODA Auto ,,Simply clever” a tradi¢ni limonady

Kofola ,,Kdyz ji milujes, neni co resit".

Baleni je nejdulezitéjsi u konzumnich produktt, kde usnadnuje ochranu a skladovani
produktu, a navic dodava esteticky vzhled. Pokud je obal rozpoznavan, tak je to
pro znacku ptinosem. Jako dobré obaly by se daly brat nezaménitelné lahve Coca-Cola
nebo lahve od piva Bernard. Spole¢nost se rozhoduje mezi celou fadou prvku, které
chce do budoucna pouzit. Pro finalni rozhodnuti, na které prvky se zaméfit,
vyhodnocuje spolecnost podle Kellera (2007) Sest zakladnich kritérii. Mezi tato kritéria
patifi zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pfenosnost, adaptabilita a mozZnost
ochrany. Tato kritéria nasledné Keller (2007) zanesl do tabulky, kde je porovnal s jiz

uvedenymi prvky znacky.

Tab. 3.2:Kritéria a prvky znacky

Prvek znacky

Jména Loga Slogan Balend
Kritérium = g Predstavitele 9 L4 a systéem
znacky a URL a symboly a znélky FOasalc

Zapamatova-
telnost

Smysluplnost

Obliba

Prenosnost

Adaptabilita

MoZnost
ochrany

MiazZe byt zvo-
lena k posileni
vybaveni si

a rozpoznani
znacky

Muaze posilit
vSechny typy
asociaci,

i kdyZ nékdy
jen nepfimo

MuZe evoko-
vat verbalni
pfedstavy

MuaZe byt
omezena

Slozita

Obvykle dob-
ra, nicmeéne
omezena

Obecné jsou
uzZiteéné pro
rozpoznani
znacky

MaZe posilit

vSechny typy
asociaci,

i kdyZ nékdy
jen nepfimo

MdaZe vyvolat
vizualni puso-
bivost

Vynikajici
Obvykle mo-
hou byt pre-
ménény

Vynikajici

Obecné& uzi-
te&néjsi pro
rozpoznani
znadcky

Obecné& uZi-
tecné&jsi pro
predstavy
nevztahujici
se k produktu
a k osobnosti
znacky

MuaZe vytvaret
lidskeé kvality

MuaZe byt
omezena
Nékdy mohou
byt pfremeé-
nény

Vynikajici

Mohou byt
zvoleny pro
vybaveni si

a rozpoznani
znacky

MuazZze sdélit
prakticky kaz-
dy typ asocia-
ce pfimo

MiGZe evoko-
vat verbalni
pfedstavy

MuaZe byt
omezena

Mohou byt
upraveny

Vynikajici

Obecné& uzi-
tecneéjsi pro
rozpoznani
znacky

MuazZze sdélit
prakticky kaz-
dy typ asocia-
ce pfimo

MuaZe kombi-
novat vizuaini
a verbalni
pusobivost

Dobra

Obvykle mo-
hou byt pre-
meénény

MuaZe byt
snadno okopi-
rovana

Zdroj: Keller (2007), 5.245
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3.4 Identita znacky

Stejné jako identita Clovéka vymezuje jednu danou urc¢itou osobu, tak i identita znacky
vymezuje jednu konkrétni znaCku. Tato identita odliSuje znacku od konkurence

a vymezuje podstatu znacky.

Aaker (2003, s.60) definoval identitu znacky jako: ,,Identita znacky je unikatni sadou
asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové sveta obchodnich znacek. Tyto
asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib viici

zdkaznikum ze stran vyrobce."

Stejné to ve své publikaci vidi Ptibova (2000), ktera dale uvadi, Zze ke komplexnimu
vymezeni identity znacky slouzi Sest zdkladnich charakteristik, které zakreslila

do Sestithelniku.

Obr. 3.1:Charakteristiky vymezujici identitu znacky

Obrarek vysillajici inTormac
[tvores rnacky)

Fymcks Oisebanst
charakfensiiky macky
Externi  “xlahy F.ulturns Indern
peh el Bodnocty pochled
neflektovany Wndmien sebe sama

RSB E s

Uhrarek prijppmes mlprmace

Zdroj: Ptibova (2000), s. 22

e Fyzické charakteristiky - rozeznatelné prvky znacky (napft. tvar lahve)

e Osobnost znacky - stejné jako ¢lovek, tak 1 znacka ma svou osobnost

e Kulturni hodnoty - kulturni kofeny znacky (napt. McDonald's - koteny v USA)
e Vnimani sebe sama - znacka je vnitinim zrcadlem spotiebitele

o Reflektovany spotiebitel - jaky spottebitel je pro znacku typicky

e Vztahy - znacka vytvari vztahy vici svému okoli (napi. Apple - pratelskost)
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3.5 Positioning zna¢ky

Positioning znacky je zalezitosti marketingové strategie spolecnosti. Ta totiz fika,
na jaky segment spolecnost chce targetovat a na jakém mist¢ ma mit dany segment
znacku v mysli zakotvenou. Pravé toto zakotveni znaCky v myslich spotiebiteli
se nazyva positioningem znacky. Tento positioning pak odpoutava znacku spolecnosti
od zna¢ek konkurence a zaroven by mél byt divodem, pro¢ zakaznik preferoval

predmét prave této spolecnosti pred konkurenénim predmétem se stejnymi parametry.

Kotler & Keller (2013, s.311) v souvislosti s positioningem ve své knize uvadéji:
wZadna spolecnost nedokdze uspét, pokud jeji vyrobky a sluzby splyvaji se vsemi

ostatnimi nabidkami na trhu".

Spravny positioning znacky podle Kotlera & Kellera (2013) vychazi ze trech
pfedpokladt,, kterymi jsou - urfeni referenéniho ramce konkurence, ze spravné

stanovené mantry znacky, z ureni optimélnich bodl shody a bodu odliSnosti.

3.5.1 Ur€eni referenéniho ramce konkurence

U tohoto bodu je pro spolecnost stézejni identifikovat svoji konkurenci v dané
vyrobkové kategorii a také konkurenci, kterd tuto vyrobkovou kategorii ohrozuje a ma
tedy na ni vliv. S analyzou konkurence musi brat spolecnost v potaz jak nové
nastupujici konkurenci, soucasnou konkurenci, tak také konkurenci potencidlni. Kotler
& Keller (2013) uvadéji, ze v analyze konkurence je potifeba brat zietel na postaveni
konkurence na trhu, marketingovou komunikaci konkurence, investice do této

marketingové komunikace a celkové finan¢ni vysledky konkurence.

3.5.2 Urceni optimalnich bodl shody a bodt odliSnosti
Po analyze konkurence pfichazi na tfadu zkouméni bodi shody a bodl odliSnosti

S konkurenci.

Body odliSnosti - jedna se o piinosy, které jsou pozitivné hodnoceny a neobjevuji
se U konkurenéni znacky. Kotler & Keller (2013) uvadéji, ze tispésné spolecnosti maji
téchto bodt odlisnosti vice a jako priklad uvadéji firmu Nike, u které vidi body

odli$nosti ve vykonu, inovativni technologii a vitézstvi.
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Body shody - také se jedna o piinosy, které ma znacka spoleCnosti spolecné
s konkurenci. D4 se fici, Ze se jednd o nutné predpoklady vyrobku. Kdyz je vyrobek

nespliuje, tak nespada do dané vyrobkové kategorie.

3.5.3 Mantra znac¢ky

Jako posledni piedpoklad spravného positioningu uvadéji Kotler & Keller (2013)
mantru znacky. Mantra znacky je kratké poselstvi, které ma vétSinou tii az pét slov
atika, co by dana znacka méla pro spotiebitele znamenat. Od sloganu se diferencuje
tim, Ze se jedna o poselstvi vici vlastnim zaméstnancum, ktefi by si diky mantfe méli
uvédomit, co chce spolecnost pro verejnost znamenat, zatimco slogan je jejim externim
ptekladem. Spravna mantra by méla spliiovat tfi kritéria - komunikovat, zjednoduSovat
a inspirovat. Mezi znamé mantry patii naptiklad mantra spolecnosti McDonald's ,,Jidlo,

lidé a zabava".
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4 Cile a metodika prace

4.1 Cil prace

Cilem prace je na zakladé analyzy vybrané znacky z pohledu spotiebitele a zastupct
této znacky navrhnout zmény ovliviiujici vnimani této znacky dle pozadavki jejiho

vlastnika.

4.2 Metodika

Po literarni reSerSi nasleduje praktickd cast, ve které je predstavena spolecnost
Budgjovicky Budvar, n.p.. Pujde pfedevsim o porovnani jejiho exportu piva s prodejem
na domécim trhu. Toto porovnani dale vypovi o tom, na jaké trhy se spolecnost
primarné zaméiuje. Znacka spolecnosti bude nasledné rozebrana na jeji jednotlivé
prvky. Po tomto sezndmeni se se spolecnosti a znackou bude nasledovat hodnoceni
vnimani znacky Budweiser Budvar. Pro tento ucel se pouzivaji metody kvantitativniho
a kvalitativniho zkoumani. Ob¢ tyto metody maji tfi faze, kterymi postupuji - prvni fazi
je sbér dat, druhou fazi je analyza téchto dat a tieti fazi je zobecnéni informaci, které

se z téchto dat ziskaji.

4.2.1 Kvantitativni vyzkum
Kozel (2005) popisuje kvantifikaci jako myslenkovy proces, slouzici k méfeni udaji

a jejich prevadéni na kvantitu.

Kvantitativni vyzkum zkoumd jevy, které jsou piesné popsatelné. Vychazi
zrozséhlejsiho  vzorku  respondentli, nez vyzkum  kvalitativni.  Obvykle

se pro kvantitativni vyzkum uvadi velikost vzorku 200 - 1000 lidi.

Keller (2007) jako hlavni definoval tii oblasti kvantitativniho vyzkumu, jimiz jsou

povédomi o znacce, image znacky a vztahy ke znacce.

V souvislosti s povédomim o znacce je zkoumano vybaveni si znacky, a to predevsim
spontanni vybaveni. Toto je dulezité, kdyZz se spotiebitel rozhoduje o produktu
az vV misté nakupu, kde dava prednost pravé znaCkam, které jsou v jeho mysli pevné

ukotveny v dané vyrobkové kategorii.
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Vyzkum image zna¢ky se zaméfuje predeviim na asociace spojené se znackou. Setfeni
obsahuji otazky s nazvem znacky a respondenti poté uvadéji véc, ktera je napadne jako
prvni, kdyz nazev znacky slys$i nebo vidi. Klasickou otazkou byva: ,,Co vas jako prvni

napadne, kdyz myslite na (nazev znacky)?".

Zkoumani vztahu ke znaéce zachycuje piedev§im sledovani vérnosti respondentt

ke znacce. Obvyklou otazkou zde byva otazka typu: ,,Kterou znacku kupujete?".
V této praci bude zkoumano zejména povédomi o znacce a jeji image.

4.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kozel (2005) vidi hlavni vyuziti kvalitativniho vyzkumu pii hledani riznych
mechanisml, motivii a stimulil respondenta. Pomoci metod kvalitativniho vyzkumu
se daji subjektivni nazory ptrevadét do kvantitativni podoby, u které se tyto nazory daji

mezi sebou srovnavat.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na uzsi skupinu respondentd, kterym poklada
naro¢néjsi otazky. Tyto otazky zkoumaji pfedevs§im motivacni strukturu respondentt.
Diivod pro mensi pocet respondentli je ten, Ze vice respondentli by stézovalo

vyhodnocovani a neptinaselo by az tolik novych poznatki.

Keller (2007) uvadi mezi metody kvalitativniho vyzkumu metodu volné asociace,

metody projektivnich technik a empirické pozorovaci modely.

Volné asociace jsou velmi podobné metoddm zkoumajicim image znacky
z kvantitativniho vyzkumu. Poklada se velmi podobnd otazka: ,,Co vds napadne, kdyz
se rekne (ndzev znacky)". Rozdil je v tom, Ze se pouziva oteviena otazka, u které

se ocekava detailn¢jsi odpovéd. To pak marketérim ukazuje, které asociace jsou

vvvvvv

Projektivni techniky nabizeji respondentovi ur€ity stimul, ktery v ném odhaluje to, co
v sobé ma hluboce zakotfenéné. Mezi takovéto techniky patii naptiklad dopliiovani slov.
Dalsi technikou jsou naptiklad srovnavaci testy, kde respondenti pfifazuji ke znackam

zvifata, lidi ¢i jiné znacky.

Empirické metody zkoumaji respondenta v jeho pfirozeném prostiedi, kde se citi
pohodIné a nesvazan. Vyzkumnici vétSinou travi Cas s respondentem a své postiehy

si zapisuji do deniku.
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Kozel (2005) uvadi jako jednu z metod kvalitativniho vyzkumu hloubkové rozhovory.
Cilem hloubkového rozhovoru je zisk nahledu, ktery maji Clenové urcité uzaviené

skupiny. Hloubkovym rozhovorem je dosazeno piirozené odpovédi respondenta.
V praci bude vyuzito metody hloubkového rozhovoru a projektivni techniky.

4.2.3 Metody sbéru dat
Pro to, aby se mohlo zacit s vyzkumem, se musi zvolit metoda sbéru dat. Bartova, Barta
& Koudelka (2010) ve své knize uvadéji nékolik zakladnich metod sbéru dat.V této

praci budou pouzity nasledujici:

e Ustni dotazovani - jedna se o nédkladnou metodu, kdy dotazovatel piimo
komunikuje s respondentem. Tomu pteda vytistény dotaznik nebo s nim
komunikuje pomoci pocitace. Mezi vyhody tohoto dotazovani patii vysoka
navratnost dotazniki.

e online dotazovani - jednd se o nejrychlejsi a nejlevnéjsi zplisob dotazovani.
Problémy jsou vidét v mens$i ndvratnosti dotazniku a také v tom, Ze se nemusi
podafit sehnat dostatecna cast respondentti ur¢itého vzorku populace (hlavné
starSi generace lidi).

e fizeny hloubkovy rozhovor se zaméstnanci spolecnosti

4.3 Hypotézy

Na zakladé¢ explora¢niho pozorovani bylo uréeno nékolik hypotéz, které

budou dotaznikovym Setfenim potvrzeny nebo vyvraceny.

Hypotéza 1: Respondenti z jiznich Cech uvadgji pfi spontinni znalosti znacky
znacku Budweiser Budvar alesponi v 75 % piipadech, vzhledem k tzkému propojeni

znacky s jiznimi Cechami. Spontanni znalost znacky u vSech respondentti je nizsi.

Hypotéza 2: Kampan si vybavi minimalné o 10 % vice JihoCechi, nez vSech

respondentl.
Hypotéza 3: Znacku Budweiser Budvar zna 95 % respondenti, ktefi piji pivo.

Hypotéza 4: Jelikoz se jedna o znacku piva, je vice oblibena u muzi.
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Hypotéza 5: Muzi si vybavuji marketingovou kampan se znackou spojenou vice

nez zeny.

Spolu s hypotézami bude zkoumano nasledujici tvrzeni: Respondenti vnimaji a rozumi
zékladnim hodnotam znacky Budweiser Budvar. Jejich pocity a postoje ke znacce jsou
obdobné, jako u pociti a postoji zaméstnancu., ktefi budou vystaveni fizenému

rozhovoru.
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5 Budéjovicky Budvar, n.p.

Bud¢jovicky Budvar, n.p. pfedstavuje spolecnost, ktera je znama, jako nejvétsi vyrobee
piva v jiznich Cechach. Historie pivovaru, kterou pivovar uvadi na svych internetovych
strankach (Budgjovicky Budvar, n.p., 2017) uvadi, ze tradice spoleCnosti zasahuje
az do 13. stoleti, kdy bylo Ceskym Budg&jovicim piidéleno pravo vareéné. Podnik byl
zaloZen v roce 1895 a tehdy nesl nazev ,, Cesky akciovy pivovar““. Hned od svého zrodu
se stal uspe€sSnym pivovarem. Své pocateni uspéchy pivovar podpoiil ziskdnim zlaté
medaile na vystavé piv ve Stuttgartu v roce 1897. Na konci 19. stoleti exportoval
své pivo napiiklad do Rakouska, Italie a Japonska. Pivovar Budé&jovicky Budvar, n.p.
predstavuje posledni velkou spole¢nost na poli vyrobcl piva, ktera je stale v ¢eskych

rukach.

Bud¢jovicky Budvar, n.p. ve svych tiskovych zpravach (Bud&jovicky Budvar, n.p.,
2017) uvadi, ze stale navySuje svou produkci. V roce 2014 pivovar vyprodukoval
1457 000 hl piva. Tim navysil svij vystav (tj. celkovou produkci piva) mezirocné
0 2,5 %. V tomto roce také rozsitil svlij vyvoz do novych zemi, kterymi jsou napiiklad
Republika Kongo, Kena nebo Thajsko. V roce 2014 doséhl Budéjovicky Budvar, n.p.
i dalsich uspéchi, mezi které fadi uvedeni superspecialniho zmrazeného piva B:CRYO
azménu designu svych obalt. V roce 2015 se mu produkci podafilo jesté navysit
nal596 880 hl piva a jeho vykony mezirocné vzrostly o 5,6 %. V roce 2015
se Bud¢jovicky Budvar dostaval na dalsi trhy ptedevsim v Jizni Americe a Africe a byl

k dostani v 76 zemich svéta.

Mezi nejvétsi Gispéchy roku 2014 patii vitézstvi soudnich sport v Portugalsku a Norsku,
o kterych pise server Aktualné.cz (CTK, 2014) . Tyto spory se tykaly registrace
ochranné znamky Budweiser Budvar. Proti registraci znamky ve prospéch spole¢nosti
Budgjovického Budvaru, n.p. vystupovala spole¢nost Anheuser-Busch InBev, ktera ma
svou znacku Budweiser registrovanou v Americe a se kterou Budéjovicky Budvar, n.p.
tahne dlouhodobé spory. Vzhledem k vitézstvi v téchto sporech mutze Budg&jovicky
Budvar, n.p, nadale exportovat pivo do Portugalska a Norska pod znackou Budweiser
Budvar. Rok 2015 byl v pivovaru ve znameni oslav 120 let od zaloZeni spolecnosti.
Tiskové zpravy spolecnosti (Budé&jovicky Budvar, n.p., 2017) mluvi pfedevsim o této
udalosti a o specidlnich limitovanych edicich piv, které pro tuto pfilezitost zacala

spolecnost vyrabét. Tiskové zpravy také uvadéji ocenéni, kterd pivovar v tomto roce
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ziskal. Mezi nejzajimavéjsi z nich patii ,, Trophée de reconnaissance de qualité“ (Cena
za uznani kvality) z Francie, kterou ziskalo pivo B:ORIGINAL. Bronzova medaile byla

udélena tmavému lezaku na U.S. Open Beer Championship.

5.1 Historie pivovaru

Tato kapitola vychazi z oficidlnich stranek spolecnosti Bud€jovicky Budvar, n.p.

(Budgjovicky Budvar,n.p., 2017), na kterych se spole¢nost o svou historii opira.

Dulezitym rokem pro pivo z Ceskych Bud&jovic se stal rok 1872, kdy za¢alo proudit
velké mnozstvi lidi do zamofi. Tito lidé si do Ameriky vozili i svou oblibu evropskych
piv, kterd se zadala do Ameriky dovéazet. Mezi tato piva patiilo i pivo z Ceskych
Budgjovic Budweiser Bier. Obliba evropskych piv pifinesla Carlu Conradovi myslenku,
ze by tato piva mohl v Americe napodobovat, ale k tomu potieboval znacku, ktera by
evropské pivo v lidech evokovala a byla snadno vyslovitelna. V roce 1876 se Conrad
rozhodl, Ze touto znackou bude pravé Budweiser Bier. Pro tento sviij podnikatelsky
zamér si Conrad vybral pivovar spole¢nosti Anheuser-Busch. V roce 1878 si pak nechal
Conrad ptihlasit znacku Budweiser Lager Bier u patentového uradu a tuto znamku v
roce 1891 prevedl na koncern Anheuser-Busch. V roce 1894 se k této znacce vyjadiil
pted obvodnim soudem v Jiznim New Yorku i Adolphus Busch zakladatel koncernu
Anheuser-Busch: ,, Ndpad byl jednoduchy — vyrabét pivo stejné kvality, barvy a chuti

Jjakou ma pivo vyrabéné v Budéjovicich nebo v Cechach. .

Snad nejdualezitéjSim rokem v historii Bud¢jovického Budvaru je rok 1895. V tomto
roce byl zalozen Cesky akciovy pivovar, ktery je piedchiidcem Budgjovického
Budvaru, n.p.. Tento pivovar vznikl z divodu nespokojenosti casti Ceskych
pravovarecnikii. Nespokojenost byla spojena se situaci v mistnim silné¢ pronémeckém
Méstanském pivovaru. Cesky akciovy pivovar v nasledujicich letech vystavem piva

svého konkurenta pfekonal.

V roce 1906 zacal Cesky akciovy pivovar vyvazet své pivo do Spojenych statil, nadez
reagoval koncern Anheuser-Busch, ktery si nechal ve Spojenych statech v roce 1907
znacku Budweiser zaregistrovat. Proti tomu se silné postavily oba Budé&jovické
pivovary a vysledkem téchto sport byla prvni znamkopravni smlouva uzaviena v roce

1911. V této smlouvé Cesky akciovy pivovar uznal za odskodné platnost americké
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registrace. Nevzdal se vSak prava oznaCovat své pivo slovem Budweiser s ptivlastkem

original.

Cesky akciovy pivovar pokradoval v budovani znatky a v roce 1930 si nechal
zaregistrovat ochranou znamku Budvar, ktera byla pouzivana pro exportni svétly lezak.
ZnaCka méla po svété takovy uspéch, ze to donutilo spolecnost, aby se v roce 1936

prejmenovala na Budvar-Cesky akciovy pivovar, Ceské Budé&jovice.

Po vélce doslo ke znarodnéni pivovaru a byl k nému zaclenén i MéStansky pivovar.
K pivovaru se zacaly zacleniovat i ostatni regionalni pivovary a vznikl podnik Jihoceské
pivovary, n.p.. Pro své odliSeni v tomto narodnim podniku zac¢al akciovy pivovar uzivat

nazev Budvar.

Akciovy pivovar byl tak silnym podnikem v JihoCeskych pivovarech, n.p., Ze v roce
1967 doslo k jeho odpojeni a vznikl Budéjovicky Budvar, n.p.. Tento podnik pievzal
ochranné znamky Ceského akciového pivovaru a Mé&stanského pivovaru a byl postaven
na uroven JihoCeskych pivovart, n.p., se kterymi mél z hlediska fizeni spolecné vedeni.

K Gplnému osamostatnéni Budéjovického Budvaru, n.p. doslo po Sametové revoluci.

Mezi nejvétsi uspéchy poslednich let patii u Budéjovického Budvaru, n.p. otevieni
vlastni Original pivnice Budvarka v hotelu Maly pivovar v Ceskych Budg&jovicich. Jde
0 koncept pivnice, s tradicnim a pfitom modernim prostfedim s kvalitni kuchyni
I pivem. Ke kvalitnimu pivu piidal v roce 2003 Bud¢&jovicky Budvar, n.p. i moderni
technologii tankového hospodaistvi. V roce 2004 bylo Bud&jovickému Budvaru, n.p.
pfidéleno potvrzeni originality Evropskou komisi. To dava Budvaru pravo uZivat
oznaceni ,,Bud¢jovické pivo" a ,,Ceskobudéjovické pivo". V roce 2013
se Bud¢jovickému Budvaru, n.p. podafilo spustit vlastni sta¢irnu plechovkového piva

s hodinovym vykonem 16 800 kusii plechovek.

5.2 Budéjovicky Budvar, n.p. na domacim trhu

Budgjovicky Budvar ma na domacim trhu svou pevnou pozici. Mezi ¢eskymi pivovary
vycniva predevSim svou jedine¢nou chuti a dlouhou tradici, na které stavi veSkerou
svou komunikaci s vefejnosti. V této kapitole bude ke znacce Budweiser Budvar

pfipojena také znacka Pardal, ktera je vyrdbéna ve stejném pivovaru, a tudiZ se vystavy
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piva pro tuzemsko tohoto pivovaru uvadéji i se znackou Pardal. Podily jednotlivych

pivovartl na vystavu piva v Ceské republice jsou uvedeny v nasledujicim grafu.

Graf 5.1:Vystav piva v CR

M Plzenisky Prazdroj, a.s.

B Pivovary Staropramen, s.r.o.
m Heineken Ceska republika, a.s.
B Budéjovicky Budvar, n.p.

m PMS Prerov, a.s.

M Pivovar Svijany, a.s.

Ostatni pivovary

Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven

Z grafu je viditelné, Ze nejsilngjSim hracem na tuzemském trhu je pivovar Plzensky
Prazdroj, a.s., ktery je vlastnény spole¢nosti SAB Miller. Podil na trhu pivovaru
Plzensky Prazdroj, a.s. ¢ini 48,67 %. Na druhém misté ve vystavu piva jsou Pivovary
Staropramen, s.r.0. (17,89 %), které jsou vlastnény spolecnosti Molson Coors. Na tietim
misté se nachazi dalsi zahrani¢ni spoleénost a tou je Heineken Ceska republika, a.s.
(znacky Zlatopramen a KruSovice), ktera ma podil 12,28 %. Na ¢tvrtém misté
se nachézi pivovar Budéjovicky Budvar, n.p. jako jedind spolecnost, ktera se nachazi
Vv ryze Ceskych rukéach. Zde je nutno podotknout, ze Budé&jovicky Budvar, n.p. smétuje

vice nez 50 % své produkce do zahranici.

Vystav piva pro tuzemsko je ovlivnén mnoha faktory, a tak je v nasledujici tabulce
mozné vidét, jak se tento vystav spolecnosti Budéjovicky Budvar, n.p. ménil v pribéhu

poslednich let.
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Tab. 5.1:Vystav piva pro tuzemsko

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

731059 695324 645310 667266 679665 654455 641940 700439
piva (hl)

Zdroj: interni materialy spolecnosti

V roce 2009 doslo k hlubokému poklesu vystavu piva pro tuzemsko. Tento pokles byl
zpusoben predevsim zacinajici krizi a s ni spojeném poklesu kupni sily domdacnosti.
V roce 2010 se jednalo o jeste vétsi pokles, kterému dopomohlo i zvySovani cen piva
zpusobené navySenim danového zatizeni (konkrétné se jednalo o spotiebni dait a DPH).
Po téchto dvou letech se situace ustdlila a zmény vystavu piva nadale nebyly tak

vyrazne.

Pivovar ve svych internich materialech uvadi, Ze od roku 2009 vyrazn¢ klesala spotieba
piva on-trade (dochazelo k zavirani hospod). Tento trend nadale pokracoval a na konci
roku 2014 podil piva spotfebovaného on-trade €inil 42%. Tento trend se dotkl vSech
pivovari. Napiiklad leader ¢eského trhu Plzenisky Prazdroj, a.s. nabizel v roce 2014

pouze 45% své produkce pro tuzemsky trh on-trade.

Budg¢jovicky Budvar, n.p. nabizel v letech 2014 a 2015 svij vystav pro tuzemsko

Vv nasledujicich obalech.

Tab. 5.2:0Obaly BB

Hektolitry Podil na vystavu

2014 2014
Cisterny 8677 9180 1,33 % 1,31 %
Sudy 164 502 160 927 25,63 % 22,98 %
Minisoudky 1512 2 247 0,24 % 0,32 %
Lahve 422 850 472 638 65,87 % 67,48 %
PET lahve 0 0 0,00 % 0,00 %
Plechovky 44 399 55 447 6,92 % 7,92 %
Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven

Budéjovicky Budvar, n.p. nebali sva piva do PET lahvi, které jsou urCeny spise
pro méné kvalitni piva a tudiz by to bylo v rozporu s vystupovanim spolecnosti jako
vyrobce kvalitniho piva. Na druhou stranu se PET ldhve stavaji stdle obliben¢jSimi

a pivovar by mohl zvazit vyrobu piva Pardal v PET lahvich.
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5.3 Budéjovicky Budvar, n.p. na zahraniénich trzich

Ptistup Bud¢jovického Budvaru, n.p. k =zahranicnimu obchodu nejlépe vypovi

nasledujici graf tykajici se celkové distribuce piva.

Graf 5.2:Distribuce pivovaru Budéjovicky Budvar, n.p.
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Zdroj: Budgjovicky Budvar,n.p.: Business achievements

Z grafu je patrné, ze dlouhodoba strategie Bud€jovického Budvaru, n.p. je proexportni.
Zatimco v roce 2008 stile pievySoval vystav piva pro tuzemsky trh vystav piva
pro zahranici, tak v roce 2014 je tomu naopak. V roce 2014 bylo vyvezeno 811 170 hl
piva, zatimco pro tuzemsky trh bylo ur€eno 641 940 hl, tedy pro export bylo urceno
55,8 % produkce pivovaru. Pro srovnani bude opét uveden pivovar Plzensky Prazdroj,
a.s., ktery je leaderem tuzemského trhu. Prazdroj podle roéni statistiky Ceského svazu

pivovart a sladoven vyvezl 1 047 705 hl piva, coz je 13,7 % produkce pivovaru pro rok
2014.

V roce 2015 spole¢nost Bud¢jovicky Budvar, n.p. vyvazela své produkty jiz do 76

zemi, pfiCemZ si v nejvyznamngjSich exportnich zemich vybudovala dcefiné
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spolecnosti. Tyto spole¢nosti se nachdzeji v Némecku, Velké Britanii a na Slovensku.
Mezi dalsi nejvyznamngjsi odbératele patii Polsko, Rakousko, USA, Rusko, Italie
a Vv poslednich letech se Budvaru velmi dafi v Balkanskych statech, pfedevsim v Srbsku

(Budéjovicky Budvar,n.p., 2014).

Mezi vlajkové lod¢ pivovaru Budé¢jovicky Budvar, n.p. v zahrani¢i patii predevSim
Budweiser Budvar svétly lezak nebo-li ,,dvanactka" B:ORIGINAL. V mensi mife
se pak objevuji specialy pivovaru, kterymi jsou specialni pivo Bud nebo-li B:STRONG,
tmavé pivo B:DARK a nealkoholické pivo B:FREE.
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6 Marketingova strategie

Marketingova strategie je to, ¢im se spolecnost Bud¢jovicky Budvar, n.p. nejvice
odliSuje od své konkurence, proto je dulezité, se s ni dikladné seznamit. Budéjovicky
Budvar, n.p. se nejvice stara o positioning své znacky a tedy o ukotveni znacky

Budweiser Budvar v myslich a srdcich svych zakaznikd.

Pro poznani marketingové strategie je nutno poznat vize a mise Bud&jovického Budvaru
a prvky jeho znacky. Budou popsany silné a slabé stranky spolecnosti a také soucasna

marketingova kampai ,,NE z ndas déla to, cim jsme*.

6.1 Vize a mise Budéjovického Budvaru, n.p.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, =znacka Budweiser Budvar se snazi odlisit
se od konkuren¢nich znacek svou marketingovou strategii a k tomu ji dopomaha vize,
které se snazi drzet. Kaspen/Jung von Matt (2014) ve svém pruvodci znackou

Budweiser Budvar definovali tuto vizi takto:

»INase originalita dava slovu pivo novy, lepsi vyznam, ktery rezonuje s lidmi, kteri

«

hledaji jedinecné hodnoty a trvalou kvalitu.

Z vize je patrné, ze Budéjovickému Budvaru, n.p. jde pfedevs§im o jeho originalitu,
kterd by méla na lidi pisobit naprosto odliSnym zptisobem neZ znacky konkurenénich
pivovarl. V této vizi se Bud&jovicky Budvar,n.p. také opira o snahu vytvaret trvalou

kvalitu a jedine¢né hodnoty.
Misi Bud&jovického Budvaru,n.p. pak Kaspen/Jung von Matt (2014) definovali jako:

»Nase cesta k originalité vede pres neustilou snahu nalézat nové zpiisoby a cesty, jak dat
tradicnim vécem jedinecny a aktualni naboj, podivat se na né z nového uhlu. Budweiser
Budvar je originalni volba pro vsechny, kteri odmitaji spokojit se s masovym vkusem a jsou

i pres prekazky odhodlani hledat nadcasove veci, které nepodléhaji modnim trendiim. *

Mise je dlouhodobéd snaha Budé&jovického Budvaru, n.p.. Z této mise je patrné, Ze slouzi
k priblizovani se vizi podniku. Jak je jiz definovano, tak k originalit¢ se Bud&jovicky
Budvar, n.p. snazi dostat pfes jistou tradici, kterou konkurenc¢ni pivovary opomijeji.
Budéjovicky Budvar, n.p. se nehodla zafadit k masovému vkusu, a tedy ke stalému

zrychlovani tempa, na tkor kvality své znacky. To ovSem neznamend, ze Bud&jovicky
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Budvar nejde s dobou. Nazornym piikladem mohou byt pivni specialy Budé&jovického
Budvaru, n.p., kterymi jsou jeho piva Bud nebo-li Budweiser Budvar B:STRONG

a nebo specialni zmrazené pivo Budweiser Budvar B:CRYO.

6.2 Prvky znaéky

Prvky znacky Budweiser Budvar jdou ruku v ruce s marketingovou kampani spole¢nosti
Bud¢jovicky Budvar, n.p.. Tato kampan se opird o dodrzovani tradic a 0 dodrzovani
nastaveného stupné kvality svych vyrobku. Prvky znac¢ky byly definovany na zakladé

vlastniho pozorovani a nasledné konzultaci se zastupcem pivovaru.

Nazvem znacky je Budweiser Budvar. Toto slovni spojeni vzniklo snahou pivovaru
0 nazev, ktery by byl lehce zapamatovatelny a vyslovitelny jak v Ceské republice, tak
v zahranici, a proto nahradil slovo Budgjovicky slovem Budweiser. Slovo ma stejny
vyznam, avSak znacka budi svétovéjsi dojem. Druhé slovo Budvar vzniklo spojenim
slov Budgjovicky a pivovar. Tato ¢ast znacky je lehce zapamatovatelna a vyslovitelna
i v zahrani¢i, a tak si ji Bud&jovicky Budvar, n.p. nadale podrzel. V Ceské republice se
na mnoha mistech této znacce fika pouze Budvar, zatimco Budweiser je vice vyuzivan

zahrani¢nimi konzumenty.

Pro svou komunikaci se zajmovymi skupinami vyuzivad Bud&jovicky Budvar, n.p. URL
http://www.budvar.cz. Internetové stranky Budg&jovického Budvaru jsou moderni

a vyuzivaji symbolické tmavé Cervené barvy, které jsou se znackou nejvice spojovany.

Nejvice viditelnym a vizualné vnimanym prvkem znacky je logo a symbol Budweiser
Budvaru. Logem je spojity nazev, ktery je nezaménitelny. Jedna se o Cervené pismo
na bilém podkladu. Symbolem znacky je pak Cerveny §tit s velkym psacim pismenem B.

Tento §tit evokuje mySlenku, kterou se chce Budweiser Budvar prezentovat, a to jako

obrance (obranny §tit) tradi¢ni vyroby piva.
Obr. 6.1:Logo a symbol

Zdroj: Kaspen/Jung von Matt: Priivodce znackou Budweiser Budvar
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Klasického predstavitele znacka Budweiser Budvar nemd. Jako svého predstavitele
uvadi rytite, ktery je vidét na vétSin€ vizudll znacky. Tento rytif ma stejn€ jako symbol

znaCky symbolizovat jisty obranny postoj pied nicenim tradic pivovaru.

Sloganem znacky je ,,Ne z nds dela to, ¢im jsme. . Tento slogan ma opét stejny vyznam
jako pfedstavitel a symbol znacky. Slogan znacce dopomaha k budovani image drzitele

tradic.

Poslednim prvkem znacky jsou obaly jednotlivych produkti. Budé&jovicky Budvar, n.p.
se snazi vycnivat svou nezameénitelnosti. Proto v roce 2014 udélal kompletni redesign
svych oball. Zména lahvi se tykala predevSim sjednoceni etiket. Lahve mayji
nezaménitelny tvar. AZ na €erné pivo maji zelenou barvu a na hrdle vyryty pro znacku
typicky S§tit. V roce 2012 doSlo ke zméné oballl on-trade a tedy ke zméné pullitra. Ty
maji také svlj nezaménitelny tvar, ktery svym zOzenim uprostfed ma pfipominat

pismeno B a i na nich se objevuje klasicky stit s pismenem B uprostied.

Obr. 6.2:Lahve a sklenice Budweiser Budvar

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

6.3 SWOT analyza znacky

Na zakladé informaci, které byly zminény vySe, a také na zakladé znalosti z internich
materidlti spolecnosti, byla vytvofena SWOT analyza znacky Budweiser Budvar a jejim

vystupovani na tuzemském trhu.

Za silné stranky znacky jsou povazovany piedevsim jeji historie a silny piibéh, ktery je
se znackou spojeny. Tento ptfibéh se toci predev§im kolem neustdlého boje znacky

Sjejim americkym rivalem. Boj s americkym rivalem ma pro znacku v mnoha
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ptipadech pozitivni dopad, co se zndmosti tyce. K silnému piib&hu také patii vyjimecna
chut’ piva Budweiser Budvar, kterd neni tak hotka, jako u ostatnich ¢eskych piv a tim je
od nich rozpoznatelna. K této nezaménitelné chuti dopomaha vyroba piva tradi¢nim
zpusobem, kdy ve vyrobnim procesu nedochazi k zddnym zménam, které u ostatnich
pivovari vyvolava predevSim neustalé¢ zkracovani vyroby piva. Znacka také vynika
svym velkym portfoliem, a tak dovoluje spotiebiteli vybirat ze Siroké Skaly produkti.
Znacka Budweiser Budvar své silné stranky podtrhuje stalym umistovanim

se na nejvyssich mistech pivnich Zebiicka.

Nékteré silné stranky mohou byt pro znacku i jejimi slabinami. Zde je fe¢ pievazné
0 chuti piva Budweiser Budvar. Jak jiz bylo zminéno, tak chut’ tohoto piva je nasladle;jsi
a tim se 1i8i od jinych velkych cCeskych znacek. Fakt je ten, Ze podle vyzkumi
samotnych pivovartl lidé v Ceské republice preferuji pivo s hotkou chuti a to stavi
Budweiser Budvar do nevyhody. Jelikoz pravé jeho chut’, ktera mu pomaha dobyvat
svét ho v tuzemskych podminkach brzdi. Jako ,,vymluvu” si lidé pro odpor ke znacce
Budvar také vymysleli, ze po jeho konzumaci boli hlava. Toto tvrzeni bylo samotnym
Bud¢jovickym Budvarem v jeho vyzkumu vyvraceno. Bolest hlavy je zpusobena
zvySenou konzumaci piva, vzhledem k jeho nasladlé chuti a také vys$Simu obsahu
alkoholu, nez je tomu napiiklad u piv znacky Pilsner Urquell, kterd je pro Budweiser
Budvar nejvétSim konkurentem. Slabou stranku lze vidét také v lokalnosti znacky
a jejimu zaméfeni se na JihoGesky kraj a prevazné na Ceskobudgjovicko. Znacka je zde
komunikovana daleko vice nez jinde a lidé k ni maji také odliSny vztah, jelikoz
se podnik nachazi pravé v jiznich Cechiach. To vede k dalii slabé strance a tou jsou
nizké ndklady na marketingovou komunikaci. Ty se odviji pravé od komunikovani
znaCky ptrevazné v kraji JihoCeském, zatimco v ostatnich krajich komunikace jiz neni
tak intenzivni. Od této komunikace se dale odviji malda znamost portfolia znacky.
Znacka Budweiser Budvar davé na vybér z vysokého mnozstvi produkti, av§ak mnoho
lidi zna pouze produkty B:CLASSIC a B:ORIGINAL. Mezitim piva jako B:DARK
a B:FREE, ktera se umist’uji v pivnich soutézich na vysokych ptickach, jsou pro vétSinu

spotiebitelll naprosto neznama.

Jako prilezitost bych vidél navaznost na soucasny trend pivnich speciald, jako jsou
napiiklad piva ovocnd. Tato piva v soucasné dob& zasahuji trh predev§im mladych lidi,
na ktery nema spolecnost Budweiser Budvar pfiliSny dopad. Vedlo by to k zatraktivnéni

znacky u této skupiny a to by mohlo dale navazovat na ziskavani novych spotiebiteld,
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ktefi by se se znackou ztotoznili. K tomuto posilovani vnimani znacky by mohlo dojit
I vybudovanim vlastni sité¢ restauracnich zafizeni. Budweiser Budvar ma jiz koncept
vlastnich hospod vytvofeny (restaurace Budvarka), a tak by ho mohl dale rozsifovat
a tim 1 posilovat znacku po vzoru svych konkurentti Pilsner Urquell a Staropramenu. Pii
vybudovani této sité restauraCnich zafizeni by mohlo dojit k dal§imu navazani
na soucasny trend a tim je nabizeni piva z tankd, které je pro spotiebitele pfitazlivejsi.
V neposledni fad€ bych jako ptilezitost pro Budweiser Budvar vidél zatraktivnéni svého
portfolia a to piedev§im piva B:DARK, jelikoz se na ¢eském trhu v soucasné dobé
nevyskytuje zadny leader v oblasti Cernych piv, a tak by to pro Budweiser Budvar

mohlo znamenat atraktivni sektor.

Hrozbu pro znacku Budweiser Budvar pfedstavuji stale vice minipivovary. Rostouci
trend a jejich obliba odklani spotiebitele od zavedené znacky pravé k témto
minipivovarim. Mimo minipivovarl existuje v tomto primyslu obrovska konkurence
a pro Budweiser Budvar je nejvétSim konkurentem Pilsner Urquell. Obé tyto znacky
tézi z jiz zavedeného statusu, jsou vlajkovymi lodémi ¢eského pivovarnictvi a navzajem
si velmi konkuruji. S nizkymi néklady na marketingovou komunikaci tvofi dal$i hrozbu
pro Budweiser Budvar i ostatni ¢eské znacky, které do své marketingové komunikace
investuji vice svych prostfedkd. Dalsi hrozbu ptedstavuje nardst prodeje piva v PET
lahvich, které znacka Budweiser Budvar nenabizi. Zbylé¢ hrozby piedstavuje pro tuto
znaCku makroprostfedi a s nim spojeny rlst cen nebo pokles konzumace piva. To vSe

muze znacku Budweiser Budvar nepiijemné zasahnout.

SWOT analyzu zachycuje nasledujici obrazek.
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Obr. 6.3:SWOT analyza

- Historie znacky - Lokalnost znacky

- Silny ptib&h znacky - Nizké pokryti on-trade

- Vyjimecna chut’ piva - Chut’ piva

- Vyroba piva tradi¢nim zplisobem - Predsudky ke znacce

- Sila znacky ve svéte - Neznalost produktt

- Siroké portfolio produktii znacky - Nizky marketingovy rozpocet

- Rada ocenéni znacky - Relativné¢ slabé pouto mezi znackou
- Originalni pfistup znacky 2 spotfebitelem

- Vytvafeni pivnich speciali - Rostouci trend minipivovart

- Vytvoteni rozséhlé sité vlastnich hospod | - Znacka Pilsner Urquell

- Pivo z tanku - Vysoké marketingové vydaje konkurence
- Zatraktivnéni znacky pro mladé - Pivo v PET lahvich
- Komunikace méné¢ zndmého portfolia - Pokles spotieby piva na domacim trhu

- Riist cen

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4 Matice BCG

Z internich materiali spolecnosti byla vytvofena analyza portfolia produktti znacky

Budweiser Budvar.

Prvni skupinou produkti jsou otazmiky. Zde se jedna o produkty, které maji nizké

zastoupeni na trhu, ale promitaji se v trzbach celého odvétvi. Mezi tyto produkty byly
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zatazeny produkty B:DARK a B:SPECIAL. B:SPECIAL je znamy mezi Jihocechy, ale
ve zbytku republiky jiz takové zastoupeni nema. Je to predevSim zplsobeno tim, Ze
se jedna o vycepni pivo, které neni mozno zakoupit v lahvi. Z dotaznikti, které¢ budou
vice rozebrany v nasledujici Casti prace, vyplynulo, Ze se jednd o velmi oblibené pivo,
které si predevsim Jihocesi se znackou spojuji. Vedeni pivovaru by mélo zvazit, zda by
se jim nevyplatilo tento produkt vice podpofit a popularizovat ho i v ostatnich krajich
republiky. Druhym produktem je B:DARK, ktery se jiz pomalu dostava do celé
republiky a stava se z néj jedno ze znamgéjSich piv. Jak jiz bylo zminéno ve SWOT
analyze, tak by pro pivovar mohlo byt dobrym krokem, kdyby do piva B:DARK vice
zainvestoval a udélal z n&j hvézdu, jelikoz na trhu tmavych piv v Ceské republice neni

Vv soucasné dob¢ jednoznacny leader.

Druhou skupinou jsou hvézdy. V této skupiné se nachazi produkty, které maji velké
zastoupeni na trhu a také velké tempo riistu na tomto trhu. U znacky Budweiser Budvar
je timto produktem B: ORIGINAL. Jednd se o nejvice zndmy produkt znacky a také
0 produkt, ktery je zadkazniky nejvice kupovan. Podle souc¢asnych informaci z trhu, které
ma spoleénost ve svych internich materidlech, by se toto postaveni produktu

B:ORIGINAL nemélo v nejblizsi dob€ nijak zménit.

Do treti skupiny, tedy do skupiny dejnych krav, zapadaji hned tfi produkty Budweiser
Budvar. Jsou jimi B:FREE, B:CLASSIC a B:STRONG. Vsechny tyto produkty maji
Produkt B:STRONG na ceském trhu dokonce balancuje na hranici mezi dojnymi
krdvami a hladovymi psy a je jen otazkou Casu, neZ se do kategorie hladovych pst
dostane. Je to zpiisobeno piedeviim tim, Ze se jedna pro Cechy o piili§ alkoholické

pivo.

Posledni skupinou jsou hladovi psi. Do této skupiny patii dva produkty a to B:CRYO
aCVIKL. B:CRYO, ackoliv pii svém prichodu na trh vyuzivalo rozsahlou
marketingovou kampan, rychle upadlo v zapomnéni. Podle vyzkuml uvedenych v
internich materialech se jednalo o pivo, na které clovek zasel pouze aby ho ochutnal a
dale pokracoval v osvéd¢enych pivech. Hlavnimi faktory neuspéchu piva B:CRYO byla
jeho velkd cena a také nutnost si pivo objednavat, aby bylo v daném restauraCnim
zafizeni pripraveno. B:CRYO jiz mnoho zakaznikli nevyhledava a pro pivovar by stalo

za zvazeni, zda se jim vyplaci udrZzovani tohoto produktu a zda by nebylo lepsi volbou
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presunuti financi vynalozenych na udrzovani tohoto produktu na podporu jiného
produktu. CVIKL je opa¢nym piipadem, nez B:CRYO. Tento produkt nenabizel téméf
zaddnou marketingovou kampan a u vétSiny lidi se jednd o neznamé pivo. U tohoto
produktu se nabizi moznost jeho zviditelnéni, které by ho mohlo vytdhnout mezi

otazniky a dale by se s nim dalo pracovat.

Cela matice BCG se nachazi na nasledujicim obrazku.

Obr. 6.4:Matice BCG
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Relativni podil na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.5 Komunikac¢ni kampan ,,Ne z nas déla to, ¢im jsme"

Nasledujici kapitola je zpracovana na zdkladé informaci z Asociace Komunikacnich

Agentur (Asociace Komunika¢nich Agentur, 2013).
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Vzhledem ke $patné situaci na trhu, kterd se od roku 2008 stale zhorSovala, bylo potfeba
ze strany Budé&jovického Budvaru, n.p. jednat. Podnik se rozhodl pro novou
marketingovou komunikacni kampan, kterd nese nazev ,,Ne z nas déla to, ¢im jsme".

Tuto kampaii vede podnik dodnes.

Dtivodu k této kampani bylo hned nékolik. Prvnim z nich byl uz zminény fakt, ze
se situace na trhu s pivem zhorSovala. Toto zhorSeni bylo nasledkem hned nékolika
faktordi. Prvnim z nich byla stale se zvysujici cena piva, dal§Sim divodem byla ménici
se spotiebitelska preference alkoholickych népojl a nejvétsim problémem bylo vniméni
kvality velkych pivnich znacek, které se snazily bojovat proti tomuto trendu hlavné
inovacemi, kterymi jsou napiiklad ochucena piva. Spotiebitelé se stale vice uchylovali
K regionalnim pivovarim ¢i minipivovarim a restauracni zafizeni nabizela vice nez
pouze jednu znacku piva. K regiondlnim pivovarim piechdzeji spotiebitelé zejména
kvuli hledani kvality a vétsi pivni znacky nazyvaji ,,Europivy". Jelikoz byl Budweiser
Budvar spotiebiteli ptipojen k témto ,,Europivim"”, jak dokazal vyzkum TNS Aisa
vroce 2010, tak se rozhodl rozjet novou marketingovou kampan, kterd ho

od konkurent odlisi.

Zékladni cile této kampané byly dle Asociace Komunikac¢nich Agentur (Asociace
Komunika¢nich Agentur, 2013) 2:

e Vsegmentu lezakii a na celkovém pivnim trhu diferencovat znacku Budweiser
Budvar, budovat jeji vnimani kvality a méritelné ji vymanit z Fady velkych
znacek, které spotiebitelé v cilové skupiné oznacuji slovy ,, Europivo“ a to skrze
vysvetleni zdsadnich produktovych hodnot a odlisnosti BB a emocionalni
propojeni se spotiebitelem

e oproti trendu trhu zajistit rist prodeju piva znacky Budweiser Budvar a to

V Fadech jednotek procent v prvnim roce kampané

Z téchto dvou cilti vyplyva, ze marketingova kampan ,,Ne z nas déla to, cim jsme", ktera
klade diiraz na jistou tradici a odliSeni se od konkurence, bude krokem spravnym
smérem. Tato kampan byla zavedena v roce 2012. Budweiser Budvar pomoci slova NE
vyjadiuje svllj postoj k zdkladnim problémim v odvétvi, ve kterém se pohybuje.

Kampan se sklada ze ¢ty velkych NE. Mezi tyto NE patii:
e NE nahrazovani surovin
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e NE zkracovani doby lezeni
e NE prodeji vlastniho jména

e NE licen¢ni vyrobé mimo Ceské Bud&jovice

Tato 4 NE byla hlavnimi motty Ctyf plakatl, které byly spojeny s touto komunikacni
kampani (viz. pfiloha). Kampan ptedstavovala i spoty v TV, kde se znamé osobnosti
nebaly fict své NE. Mezi témito osobnostmi byli Jan Ttiska, Lukas Pollert, Stanislav
TiSer a Petr Némec. Spoty v TV byly zakonCeny vétou: ,,I my rikame NE, NE

nepoctivosti pri vyrobé piva”.

Z kampané¢ je patrné, ze se Budé&jovicky Budvar snazi jit proti proudu a takzvanému
mainstreamu. K tomu mu dopomahaji i jeho aktivity. Bud&jovicky Budvar podporuje
alternativni hudebni festivaly. Mezi nejznamé;jsi patii naptiklad festival Mighty Sounds
¢i festival Basinfire fest. Jako dal§i véc podporuje vybrané sportovce jako néhradu
zaspolupraci s cCeskymi hokejisty. Nejznaméj§im sportovcem podporovanym
Bud¢jovickym Budvarem je Ale§ Loprais jezdec motoristickych soutézi, kterého
naprosta vétSina lidi znd z jeho Ucasti v Rallye Dakar. Mezi dal§i sportovce patii

naptiklad bratfi Smrzovi (motocyklovi zavodnici).

Komunikaéni kampant Budweiser Budvaru je zaméfena pfedev$im na muZze ve véku
25-55 let se stiedoSkolskym a vysokoskolskym vzdé€lanim, ktefi jsou velmi casto
povazovani za opinion leadry. JelikozZ si tito opinion leadfi uvédomuji, ze v dnesni dobé
jsou nuceni ke stalému odkyvavani a souhlasu se v8im, tak je kampan fikajici NE
nécim, co jim utkvi v paméti. Kampan ukazuje, Ze slovo NE nemusi nutné¢ znamenat
negaci, ale ze se také muze jednat o jistou formu zachovani urcité vnitini integrity.
Vzhledem k masovému zasahu bylo pro tuto kampan v roce 2012 nejvice vyuzivané
médium TV (65 % vsech prostredkit).
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7 Dotaznikové Setreni vnimani znacky

Pro hodnoceni vnimani znacky bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznik se skladal
z 17 otazek a byl umistén na serveru Vyplnto.cz. Jednalo se o kvantitativni vyzkum,
kterého se zucastnilo 515 respondentl, ktefi byli pro ucel vyzkumu zredukovani
filtra¢ni otazkou na 438 lidi, z toho 191 lidi z Jihoceského kraje. Jednalo se o otazku,
zda piji pivo a tudiz, zda se jednd o respondenty, na které spolecnost Bud&jovicky
Budvar, n.p. svou kampaii cili. Z téchto respondenti tvoii 52,89 % muzi a 47,11 %

zeny.

7.1 Struktura vzorku

Z identifikacnich otazek byla zjiSténa vcékova struktura respondentii. Nejvice
respondenti je z vékové skupiny 18-25 let a to 220 lidi. Nasledovala skupina 26-35 let
s 89 respondenty, 36-45 let s 48 respondenty, 46-55 let s 40 respondenty a 56 let a vice
s 36 respondenty.

Tab. 7.1:Vék respondentii

26-35 35-45

220 89 48 40
50,81 % 20,55 % 11,09 % 9,24 % 8,31 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet respondenti
Relativni ¢etnost

Dalsi identifikacni otdzka se zabyvala nejvy$§im dosaZzenym vzdélanim respondenti.
Nejvice respondentil je stitedoSkolsky vzd€lanych s maturitou - 187. Druhou nejvice
zastoupenou skupinou byli respondenti vysokoskolsky vzdélani a to 170. Dotaznik dale
vyplnilo 40 respondentii s vyucnim listem, 25 respondentii s vy$§$im odbornym

vzdélanim a 16 respondentil pouze se zakladnim vzdélanim.

Tab. 7.2:Dosazené vzdélani respondenti

Zakladni  Vyuénilist SS s maturitou | Vy$§i odborné Vysokoskolské

Pocet respondenti 16 40 187 25 170

Relativni ¢etnost 3,65 % 9,13 % 42,69 % 5,70 % 38,81 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni demograficka otdzka se zamétovala na mési¢ni piijem respondentii. Nejvice

dotazanych spadalo do skupiny do 5 000 K¢ a to 118 respondentti. Dalsi velmi poc¢etnou
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skupinou byly osoby vydeélavajici nad 20 000 K¢, kterych bylo 113. Zbylé skupiny byly
zastoupeny 79 respondenty (15 001-20 000 K¢), 65 respondenty (5 001-10 000 K¢) a 58
respondenty (10 001-15 000 K¢).

Tab. 7.3:Pfijem respondenti

-5000  5001-10 000
65

10 001-15 000
58

15 001-20 000
79

20 000+
113

Pocet respondenti 118

REELG IR TN 27,25 % 15,01 % 13,39 % 18,24 % 26,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V neposledni fad¢ bude porovnano vniméni znacky vSech respondenti a respondentii
pouze z jiznich Cech, jelikoz spoleénost Budg&jovicky Budvar, n.p. velkou &ast své

marketingové kampané miii pravé na Jihocechy.

Kompletni podobu dotazniku je mozno nalézt v ptiloze.

7.2 Vysledky dotaznikového Setreni

7.2.1 Spontanni znalost znacky

Prvni ¢ast vyzkumu se tykala spontanni znalosti pivnich znaéek. Nej€asteji zmifiovanou
znaCkou se stala znacka Pilsner Urquell od Plzeniského Prazdroje, kterd byla zminéna
284 dotazanymi. Tato znacka je i takzvanou znackou Top of mind, jelikoz byla nejvice
zminovanou znackou na prvnim misté. Od spolecnosti Plzensky Prazdroj se v tomto
vyzkumu objevily 1 jeji dalsi dv€ znacky, kterymi jsou Velkopopovicky Kozel
a Gambrinus. Tyto znacky se také objevily poctem zminéni vysoko, a to na druhém,
respektive ¢tvrtém misté se 187 a 83 zminkami. Na tfetim misté se umistila znacka
Budweiser Budvar se 185 zminkami, coz je vzhledem k jejimu podilu na trhu pro
znacku dobré. Znacka Budweiser Budvar ma tedy v myslich spotfebitelii své misto.
Za znaCkou Budweiser Budvar se umistily 1 znacky, které maji vétsi podil na trhu,
a kterymi jsou naptiklad znacka Staropramen (71 vyskytl). Znacky KruSovice (13
vyskytll) a Zlatopramen (3 vyskyty) byly vzhledem ke svému nizkému vyskytu
zatazeny do kategorie ,,ostatni ““. Takto malé vyskyty téchto znacek jsou piekvapenim,
jelikoz jejich podil na ceském trhu je 12 % oproti 5 %, které méa Bud&jovicky
Budvar,n.p..

V kategorii ,,0statni* jsou zahrnuty pfevazn¢ minipivovary a zahrani¢ni pivovary. Zde
je vidét, Ze trend, ktery se zacal rozvijet v roce 2008 potad pokracuje a stale vice lidi
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preferuje lokdlni vyrobce nez tzv. ,,Europiva“. Naprostd vétSina téchto minipivovarQ
meéla unikétni zastoupeni. Mezi tyto znacky minipivovarti patii napiiklad Matuska,

Unétice a Mordyi.

Graf 7.1:Spontanni znalost pivnich znacek
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Staropramen
Gambrinus

Svijany

Budweiser Budvar

Velkopopovicky Kozel
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Ostatni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U Jiho€echli nebyla nadvlada Pilsner Urquell tak markantni. Znac¢ku zminilo 136
dotazanych. Zbylé dv€ znacky Plzeniského Prazdroje Velkopopovicky Kozel
a Gambrinus se umistily na tfetim a Ctvrtém misté. Budweiser Budvar se umistil
na celkovém druhém misté se 119 vyskyty. Krom tohoto posunu v poradi stoji
za zminku 1 pivovar Platan, ktery byl zminén ve 24 ptipadech. Z grafu vypadla znacka

Radegast, ktera byla zminéna pouze pétkrat.

Minipivovary nemély v JihoCeském kraji velké zastoupeni, mezi ostatnimi znackami
se objevovaly pievazné znaCky zahraniéni (Stella Artois). Zminovanymi regionalnimi

pivovary byly naptiklad Regent a pivovar Bakalar.
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Graf 7.2:Spontanni znalost pivnich znadek - Jiholesi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro lepsi pfedstavu pii porovnavani preferenci Jihoc¢echii a vSech respondentii byl

vytvoren nasledujici graf procentualniho vyskytu odpovédi:

Graf 7.3:Spontanni znalost pivnich znadek, procentualni
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2.2 Vnimani znacky Budweiser Budvar

Tato ¢ast dotazniku je vzhledem k cili marketingové kampané¢ Budweiser Budvaru
dilezitou. Jako jeden ze svych cili Budvar definoval vili diferencovat se od ostatnich
znacek a emociondlné se propojit se svymi spotiebiteli. O plnéni tohoto cile nejvice
vypovi otazky ,,Co se vam vybavi jako prvni, kdyz se rekne Budweiser Budvar?*“,
ptirovnani znacky Budweiser Budvar K jedné ze znacek z jiného odvétvi, sémanticky

diferencial a také znalost jednotlivych produktii znacky Budweiser Budvar.

Na dotaz, zda respondent zna znacku Budweiser Budvar, byla odpovéd’ stoprocentni
a vSichni dotazani si ji po lehkém pfipomenuti vybavili. Na tuto otdzku navazuje dalsi
otazka, kterou je, jestli Budweiser Budvar patii mezi oblibené znacky respondenta.

Nadpoloviéni vétSina dotdzanych ma znacku v oblibé.

Graf 7.4:0blibenost BB

M SpiSe ano
M Spise ne
m Urcité ano

| Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik pokracoval riznymi asociacemi, které maji lidé se znackou spojené. Dalsi
otazka byla oteviend a znéla: ,,Co se vam vybavi jako prvni, kdyz se rekne Budweiser
Budvar?“. Nejéast&jsi odpovédi bylo jeji spojeni s méstem pivodu a tedy Ceské
Budégjovice, ktera zaznéla ve 146 piipadech. DalSimi odpovédmi byl naptiklad
se znackou spojeny bolehlav, specialni krouzkované pivo a také jeji propojeni

s kampani, kterd tiké NE.
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V znalosti portfolia znaCky Budweiser Budvar si nejlépe vedl Budweiser Budvar
B:ORIGINAL, tedy ,,dvanactka® s 85 %. Na druhém misté se umistil B:CLASSIC
nebo-li ,,desitka* s 82 %. Zbytek portfolia jiz neni v Ceské republice tak znamy. Na
3. misté se umistil Budweiser Budvar B:SPECIAL znamy téz jako krouzkovany lezak.
Nasledovala piva B:FREE (37 %), B:STRONG (31%), B:DARK (28 %), B:CRYO
(21%) a CVIKL (17 %).

Graf 7.5:Znalost produkti BB
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti poté piirovnali znadku Budweiser Budvar ke zna¢kam Skoda (30 %
respondentit), Audi (20 % respondentii) a Peugeot (15 % respondentit). Odpovéd’ Skoda
neni zadnym ptekvapenim, jelikoz se jedna o ¢eskou znacku, ktera je stejnym zplsobem
jako Budweiser Budvar ¢eskou vlajkovou lodi v zahranici. Na znackach je mozné vidét,
ze se lidé shoduji v misté, které by znacce Budweiser Budvar mélo patfit, jelikoz
vSechny znacky jsou znaCkami stfedni a vys$$i stiedni tiidy. Budweiser Budvar tedy
Vv lidech nebudi dojem z&dné levné znacky, zaroven neni povazovana za znacku luxusni.

V tomto se Jihocesi shodli se zbytkem dotdzanych a potradi je u nich identické.
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Obr. 7.1:PFirovnani BB k automobilové znaéce

@ Auoi
\\// PEUGEOT

Zdroj: Vlastni zpracovani

SKODA

Posledni ¢asti u vnimani znacky v tomto dotazniku byly pocity a postoje, které¢ maji
respondenti ke zna¢ce Budweiser Budvar. Pro vyhodnoceni této ¢asti bylo vyuzito map
vnimdni. V téch je mozné vidét, ze v urCitych oblastech jesté respondenti nemaji
0 znacce jasno, jelikoz se hodnoty pohybuji kolem stfedu, tedy kolem hodnoty O.
Nejvyraznéjs$i hodnoty nabyva graf u charakteristiky ,,iuspésna-neuspésna®, ktera
nabyva hodnoty -1,02, coz znamena, ze respondenti vnimaji zna¢ku Budweiser Budvar
jako usp&nou. Uspé&inou mohou znadku Budweiser Budvar vidét z riiznych dtvodi.
Jednim z téchto diivodii mize byt napiiklad uspésnost znacky v zahraniéi. Dalsi velice
jasnou charakteristikou je, ze respondenti vidi znacku dostupnou, takze si lehce mohou
zakoupit produkty Budweiser Budvar. Ptatelsky postoj ke znacce respondenti ukazuji
hned v n¢kolika charakteristikach, kde hodnoti znacku jako piatelskou, vnimanou
pozitivné, divéryhodnou a znackou pro vSechny lidi. Budweiser Budvar se snazi jit
cestou znacky vysoké kvality s prémiovou cenou, coz lidé podle sémantického
diferencidlu rozeznavaji a znacku povazuji za znacku vysoké kvality, ktera je drazsi.
Rozdil mezi charakteristikou ,,/levna-draha* sice neni tak vysoky, ale to je zplisobeno
i levngjsim  produktem v portfoliu  znacky (B:CLASSIC), bez n&z by
tato charakteristika pravdépodobné byla jesté vice priklonéna k moznosti draha.
Marketingové kampani se, podle téchto charakteristik, také dafi v lidech ukotvovat

myslenky, Ze se jedna o tradi¢ni a zarovei originalni znacku.
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Graf 7.6:Mapa vnimani - v§ichni respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se ty¢e odpovédi respondentt zjiznich Cech, tak zde je Budweiser Budvar

oblibengjsi znackou nez v celkovych vysledcich. Mlze to byt zptisobeno tim, Ze

se jedna o pivo zjiznich Cech a také tim, ze Budweiser Budvar cili svou kampaii

na jizni Cechy daleko vice nez na zbytek republiky.

Graf 7.7:0blibenost BB - Jihod&esi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U nejcastéjsich odpovédi na otazku: ,,Co se vam vybavi jako prvni, kdyz se rekne
Budweiser Budvar?“ nedo§lo ke zméné a stale jimi jsou prevazné Ceské Budgjovice,
kter¢ byly zminény v 69 piipadech. Ktém se nejvice piiblizuje odpovéd
s krouzkovanym pivem, kterda ma 41 vyskytl. Odpovéd, kterd se tyka bolesti hlavy,
byla zminéna pouze ve 4 ptipadech. Vyzkumy Budé&jovického Budvaru, n.p. toto
vysvétluji tim, Ze bolest hlavy z Budweiser Budvaru je uchovavanym mytem Sifenym
mezi lidmi, ktery je nepravdivy. JelikoZ respondenti z jiznich Cech tento bolehlav také
nezmiiuji, tak se da predpokladat, ze toto tvrzeni pochazi od lidi, ktetfi se znackou
nemaji velké zkusenosti. Bohuzel pro Budweiser Budvar se tento mytus lidi drzi a to ma

na znacku Spatny vliv.

Jihocesi se v portfoliu Budweiser Budvar vyznaji daleko vice, coZz dokazuji nasledujici
procenta znalosti produkti. Na prvnim mist€ se u nich také objevuje Budweiser Budvar
B: ORIGINAL s 89 %. Na druhém misté je B:CLASSIC s 87 %. Nejvétsi rozdil oproti
v§em respondentum je u Budweiser Budvaru B:SPECIAL, ktery zna 78 % JihocCechu.
Zménami v pofadi produktd jsou vyména pozic mezi B:STRONG (47 %) a B:FREE (46
%) a vymeéna pozic U B:CRYO (40 %) a B:DARK (35 %). Vé&tsi znalost Budweiser
Budvar B:CRYO se da vysvétlit jeho masivni marketingovou kampani po jiznich
Cechéch, ktera vypukla béhem jeho uvadéni na trh. Na poslednim misté je u Jihoechi
CVIKL (20 %).

Graf 7.8:Znalost produkti BB - Jiho¢esi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pocity a postoje ke znadce Budweiser Budvar se u respondentd zjiznich Cech
od zbytku republiky piili§ nelisi. Jihocesi maji své nazory posunuté smérem k lepSimu
vnimani znacky. Nejvétsi rozdily Jihocesi vidi v dostupnosti znacky, zatimco na cenu

znaCky maji stejny nazor jako respondenti ze zbytku republiky. JihoceSi znacce

vvvvvv

Graf 7.9:Porovnani map vnimani - vSichni respondenti, Jiho&esi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro lepsi vyjadreni rozdilnych pocitt a postoji ke znacce byl k této otazce vytvoren

dvouvybérovy t-test. Vystupy z tohoto t-testu se nachazeji v nésledujici tabulce.
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Tab. 7.4:Dvouvybérovy t-test

Jihocesi Nejihocesi
(4] S.D. o S. D. t P
Levna/draha 0,3089( 0,9256 0,3719( 0,9949| -0,6746  0,5003
Dostupna/nedostupna -1,3037( 0,6973| -0,7645| 1,2350( -5,7322 0,0000
Moderni/zastarala -0,6702| 0,8467( -0,3967| 0,9465| -3,1258 0,0019
Inovativni/tradi¢ni 0,3403( 1,1628 0,3471| 1,0079| -0,0640 0,9490
Originalni/tuctova -0,8063| 0,8640( -0,3884| 1,0884|( -4,4535 0,0000
Zabavna/nudna -0,3037| 0,9635( -0,0124| 0,9444( -3,1581 0,0017
Vysoké kvality/nizké kvality -0,7696| 0,8822( -0,5496| 1,0738( -2,3405 0,0197
Pratelska/nepratelska -0,7749| 0,7374( -0,5744| 0,8328( -2,6148 0,0092
Pro mladé/staré -0,2827| 0,8966( -0,1612| 0,9439( -1,3603 0,1744
Pro vSechny lidi/dzkou skupinu lidi -1,0785| 0,8939( -0,7231| 1,0902( -3,7265 0,0002
Davéryhodna/nedlvéryhodna -1,1257| o0,7145| -0,8595| 0,9710( -3,2839 0,0011
Uspé3na/nelspéina -1,2513| 0,7031( -0,8471| 0,9840( -4,9794 0,0000
Vnimana pozitivnhé/negativné -0,8429( 0,8684| -0,6983| 1,0205( -1,5917 0,1122

Zdroj: Vlastni zpracovani

U t-testu se prokazalo, 7e nazory respondentli z jiznich Cech se od ostatnich
respondentt odlisSuji v 9 otazkach. Nejvetsi rozdily se nachdzeji v otdzkach zda se jedna
0 dostupnou nebo nedostupnou znac¢ku, zda se jedna o znacku originalni nebo tuctovou,
zda je znacka UGspéSna nebo neuspésnd a zda se jedna o znaCku pro vSechny lidi nebo

pro uzkou skupinu lidi.

Rozdily se daji vysvétlit cilenim kampané a dostupnosti vyrobkll pivovaru. Jiho¢echiim
se zda znacka Uspesna, jelikoz reklama pivovaru na né plsobi téméf na kazdém rohu,
zatimco v jinych krajich dominuji jiné pivovary. U otazky, zda se jedna o znacku
pro vSechny lidi nebo pro Uzkou skupinu lidi, je to podobné. Budweiser Budvar
podporuje jihoCeské sportovni tymy, s nimiZ se mladi lidé ztotoZzfiuji a ma na né tedy
vétsi dopad. Originalita znacky je zplsobena tim, Ze pivovar vydava své specidlni
vyrobky ptfedevsim lokalné, ve svych hospodach (B:CRYO, B:SPECIAL). Velkou roli
v odpovédich také mize hrat urdity patriotismus lidi z jiznich Cech, ktefi jsou
se znagkou, jako jednou z nejsilngjsich znaéek z jiznich Cech, emoéné spjati a pohlizi

tak na ni Iépe neZ ostatni respondenti.

Mezi dalsi odpovédi, u kterych se ndzory JihoCechll od ostatnich respondentt 1isi, patti

odpovédi na otazky, zda se jedna o znacku moderni nebo zastaralou, jestli je znacka
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zébavna ¢i nudnd, je znaCkou vysoké kvality nebo nizké kvality, zda je znacka

pratelska ¢i nepratelska a jestli se jedna o znacku divéryhodnou nebo nedivéryhodnou.

7.2.3 Efektivnost marketingové kampané

Marketingovou kampan ,,Ne z nds déld to,éim jsme* si ze vSech respondentll vybavi

43 % lidi.

Graf 7.10:Vybaveni reklamni kampané BB
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z t&chto respondenti 84 % pochopilo hlavni myslenku kampang, ktera se tyka vysokeé
kvality piva a dodrzovani tradice. Cely slogan této kampané spravné napsalo 52 %
respondenttl, pfi¢emz ostatni uvadéli minimalné slovo NE, které je hlavnim slovem celé

kampané.

vvvvvvvvvvv

lidi. Cely slogan této kampané si vybavilo 55 % respondentl. Ze zbylych respondentt
pouze 7 % nevédélo ani hlavni slovo kampané. Hlavni myslenky kampané ohledné
dodrzovani kvality a tradice ceskobud&jovického vateni piva pochopilo 92 %

respondentll.
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Graf 7.11:Vybaveni reklamni kampané - Jiho¢esi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze vsech lidi, ktefi tuto kampan zaregistrovali, jich 80 % zaregistrovalo tuto kampan

Vv televizi. To neni piekvapenim, jelikoz televize ma nejvétsi masovy zasah. Na druhém

misté se umistila reklama na billboardech, kterou si vybavuje 74 % lidi, ktefi tuto

kampan zaregistrovali. Za témito nosici se umistil internet se 43 %, ktery ma ¢im dal

tim vétsi zasah na obyvatelstvo. Nejhtiife dopadla reklama v tisku a radiu. Mezi jinymi

odpovéd'mi lidé uvadéli reklamu na autobusech.

Graf 7.12:Efektivnost nosi¢ta reklamni kampané
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U Jihocecht se billboardu podatilo televizi pfedstihnout a s 83 % se objevuje na prvnim
misté. Toto je zptisobeno i tim, e Budweiser Budvar v jiznich Cechach komunikuje
svou znacku pfevazné pies billboardy. Jihocesi celkové vnimaji reklamni kampan své
domaci znacky vice. Z tzv. word of mouth, tedy z rozhovoru s lidmi ve svém okoli,
se 0 kampani doslechlo 36 % respondentt z jiznich Cech, ktefi kampaf zaregistrovali.

v

VEtsi ucinnost zde hlasi i reklama v tisku a radiu. Internet si polepsil na 45 %.

Graf 7.13:Efektivnost nosi¢i reklamni kampané - Jiho¢esi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3 Korelaéni analyza

K n€kterym otdzkdm v dotazniku byla vytvofena také korela¢ni analyza. Jednalo
se 0 otazky, zda znacka patii mezi oblibené znacky respondenta, jestli si respondent
vybavi reklamni kampan znacky a dale to byly predevsim pocitové otazky. Tyto otazky
byly vztazeny k pohlavi, véku a piijmim respondenti. Vysledky z této analyzy je

mozno vidét v nésledujici tabulce.
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Tab. 7.5:Korelaéni analyza

Pohlavi Vék PFijmy
Patfi znacka mezi oblibené? 0,2537 | -0,1775 | -0,0752
Vybavite si reklamni kampani? 0,4471 | -0,3401 | -0,2650
Levna/draha -0,2626 | 0,3940 | 0,2849
Dostupna/nedostupna -0,2486 | 0,2190 | 0,2375
Moderni/zastarala 0,1639 | -0,1936 | -0,0676
Inovativni/tradiéni -0,2016 | 0,2337 | 0,2099
Originalni/tuctova 0,1510 | -0,2260 | -0,0865
Zabavna/nudna 0,2577 | -0,3240 | -0,1719
Vysoké kvality/nizké kvality 0,2188 | -0,1716 | -0,0846
Pratelska/nepratelska 0,2347 | -0,1945 | -0,1022
Pro mladé/staré 0,1822 | -0,2043 | -0,1022
Pro v8echny/uzkou skupinu -0,0803 | -0,0290 | 0,0411
Dlvéryhodna/nedlvéryhodna 0,0793 | -0,0688 | -0,0438
Uspésna/nelspésna -0,0286 | 0,0067 | 0,0661
Vnimana pozitivné/negativné 0,0177 | -0,0876 | 0,0323

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky lze vy¢ist, ze znacka je vice oblibenéj$i u muzi a ti si také vybavi reklamni
kampan znacky daleko vice nez zeny. JelikoZ jsou to muzi, na které cili vétSina
pivovarli svymi reklamnimi prostiedky (muZzi jsou dle vyzkumu pivovart,, vedenych
Vv jejich internich materialech, majoritnimi pijaky piva), mé&l by byt tento fakt
pro pivovar pozitivni. Muzi také znacku Budweiser Budvar povazuji za drazsi a méné
dostupnou nez Zeny. Znacka je pro muze zdbavnou, ptatelskou a povazuji ji za znacku
vysoké kvality. Zeny ji, na rozdil od muzd, povazuji vice za inovativni neZ za tradi¢ni

znacku.

Tabulka ukazuje, Ze si starSi respondenti vice vybavuji reklamni kampan a také znacku
berou jako jednu z oblibenéjSich. Lze to pfisuzovat k apelovani znacky na jeji tradice
pres reklamni kampai. Na tradice je dle internich vyzkumu pivovaru kladny ohlas praveé
ze strany starsich lidi. Cim star§i respondenti, tim je pro né také znacka draZsi, coZ je
pravdépodobné zptisobeno tim, ze vétina starSich lidi ma jiz rodinu, a tak se snazi tolik
neutracet tam, kde to neni tieba. Star§i respondenti zna¢ku povazuji za zabavngéjsi, ale
také za znaCku tradi¢ni. To muZe byt spojeno s reklamni kampani, kterou si starsi
respondenti dle analyzy vice vybavuji a Iépe si ji pamatuji. Mladi respondenti znacku

povazuji za dostupné;jsi.
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Kampan si vice vybavuji respondenti s vy$§im piijmem, ovSem znacka samotna u nich

jiz tak oblibend neni. Cim vy$$i maji respondenti pfijem, tim znacku povazuji za drazsi

vvvvvv

7.4 Rizené rozhovory
Pro potieby vyzkumu byly vyuzity fizené rozhovory s nésledujicimi zaméstnanci:

e Michacla Ruzic¢kova - referentka logistiky - exportni objednavky - 10 let
zaméstnankyni Budéjovického Budvaru

e Josef Kroutik - vedouci prodeji off-trade CR - 7 let zamé&stnancem
Budéjovického Budvaru

e Pifemysl Belza - vedouci oddéleni ndkupu - 10 let zaméstnancem
Budégjovického Budvaru

e Anecta Capovd - manaerka exportu - Latinski Amerika - 1 rok
zaméstnankyni Budé&jovického Budvaru

e Marek Honetschldger - brand and innovation manager - 10 let
zaméstnancem Budé&jovického Budvaru

e Anna Dankova - referentka logistiky - plechovkové pivo - 3 roky
zaméstnankyni Budéjovického Budvaru

e Jaroslav Brom - manaZer exportu - Jihovychodni Evropa a Cina - 5 let

zaméstnancem Budé&jovického Budvaru

Cilem fizenych rozhovorii bylo porovnani vnimani znaCky Budweiser Budvar vySe
uvedenych zaméstnancli spolecnosti s respondenty dotaznikového Setfeni. Pro toto
porovnani byly vybrdny otazky zabyvajicich se pocith spojenych se znackou.
Z vysledku tizenych rozhovora byla sestavena mapa vnimani a pro porovnani do ni byly
piidany odpovédi respondentd z dotaznikového Setfeni. Mapu vnimani zachycuje

nasledujici graf.
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Graf 7.14:Porovnani map vnimani - zaméstnanci, v§ichni respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi rozdily ve vnimdni znacky mezi zaméstnanci a respondenty se nachazeji
Vv oblasti kvality a davéryhodnosti znaCky. Zaméstnanci véti, ze znacka, na které
se podileji, ma vysokou kvalitu a je velice divéryhodnou znackou. Respondenti naopak
vnimaji znacku lépe v oblastech jeji dostupnosti a ceny. V sémantickém diferencidlu
dochazi ke shodé témér ve ctyfech bodech. Jednim z téchto bodl je povaZovani znacky
spiSe za moderni. Znacka neni tuctovou znackou a je vniména spiSe pozitivné.
Poslednim ze shodnych bodt je nerozhodnost, zda se jednd o znacku pro mladé nebo
pro staré, na kterou odpovidd nasledujici otdzka, kde vétSina dotdzanych bere
Budweiser Budvar jako znacku pro vSechny lidi. Zbylé hodnoty zkoumanych otadzek

nejsou od sebe pftili§ vzdalené. Respondenti vnimaji znacku podobné jako zaméstnanci.

Pocity zaméstnancli se vyrazné piiblizuji tomu, jak si znacka pfeje sama byt vnimanou
podle internich dokumentii spole¢nosti. Budéjovickému Budvaru, n.p. se tak dafi
ve svych zaméstnancich zakotenovat své zékladni hodnoty, které pak zaméstnanci dale
predavaji do znacky Budweiser Budvar. Posledni otdzka z fizeného rozhovoru byla -

,,Pokud by jste mél/a Budweiser Budvar prirovnat ke znacce automobilu, kterou
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Z nasledujicich znacek zvolite?". Na vybér bylo ze stejnych znacek jako v dotaznikovém

Setfeni. Zamé&stnanci volili pouze 3 nasledujici znacky.

Obr. 7.2:PFirovnani BB k automobilové znaéce - zaméstnanci

SKODA

7\

[ \
[ \
| |

[ 3
U Mercedes-Benz A 6'

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaméstnanci nejvice volili, jako respondenti dotaznikového, znac¢ku Skoda (4 dotazani).
Druhou nejvice zminovanou znackou byl Mercedes-Benz (2 dotazani). To jen dokazuje,
jak vysoko v myslich zaméstnancii je znacka Budweiser Budvar postavend, jelikoz
Mercedes-Benz piedstavuje druhou nejluxusnéjsi znacku z uvedenych. Posledni
zminénou znackou, kterou zminil pouze brand and innovation manager Bud¢jovického
Budvaru byla Audi. Znacku pan Honetschlager zminil s dodatkem: ,,Kdyz mam vybirat
z nabizenych, tak Audi, ale ta neodpovida zcela. Ja o tom premyslel v celkovém kontextu
situace a napadlo mne treba Mitsubishi nebo Subaru — je asi ndhoda, zZe jsou obé
Jjaponské, to samo o sobé neni rozhodujici. Nejsou to znacky pro kazdého, ale nejsou tak
posh jako Bentley, neni tak starogermansky strohd jako Mercedes, ma prosteé svou dusi,

ktera ale neni shodna s masovym vkusem a tudiz nikdy nemuize byt lidrem pro masy."

7.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

U zkoumaného vzorku respondentl je znacka Budweiser Budvar postavena vysoko
Vv jejich myslich, jak dokdzal vyzkum spontdnni znalosti znacky. V myslich respondentt

ma znacka pevnéjsi misto nez znacky, které maji na ceském trhu silngjsi pozici.

V tomto trendu pokracoval vyzkum i dale, kdy respondenti uvadeli Budvar ptevazné
jako svou oblibenou znacku a spojovali ji s méstem jejiho pivodu. Piekvapenim bylo
Casté spojovani znacky s produktem B: SPECIAL, na ktery si v souvislosti se zna¢kou
vzpomnélo velké procento respondentu i pies fakt, Zze v portfoliu nebyl B: SPECIAL
zmifovan ani na jednom z prvnich dvou mist a v celorepublikovém srovnani ho téméf
predbéhl i Budweiser Budvar B: FREE. Tento produkt je znamy ptedevsim v jiznich
Cechach, protoZe je zde vyhlasenym Gepovanym pivem.
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Pfirovnavanim ke znackadm aut bylo zjisténo postaveni znacky v myslich respondenti.
Znacky jako Mercedes-Benz a Bentley neptipadaly pro vétSinu z respondentil v ivahu,
zatimco dochézelo k vysokému vyskytu znacek stfedni a vyssi stfedni tfidy jako byla
Skoda Auto, Audi a Peugeot. Zde se tedy Budweiser Budvaru piili§ nedafilo, protoze
chce jit cestou prémiového piva se svoji tradici a tomu ze vSech znacek nejvice

odpovida znacka Porsche.

Pocitoveé se u lidi znacka pomalu za¢ina piiblizovat tam, kam by chtéla. V jiznich
Cechach se ji to uz téméf podatilo nebyt produktu B: CLASSIC, ktery ji ubira je vali jit
cestou prémiového piva za prémiovou cenu. Znacka je vniména velmi pratelsky, vysoké
kvality a je povazovana za uspéSnou. Zde se do jisté miry dafi znacce Budweiser
Budvar plnit jeji pfednastavené cile. Z fizenych rozhovort vyplynulo, jak samotnou
znacku pocitoveé vnimaji zaméstnanci spolecnosti. T1 jsou na tom s pocity podobné, jako
respondenti, ale jejich ndzory jsou vice vyhranéné. Respondenti sice vnimaji zdkladni
hodnoty znacky, nevnimaji je ov§em pfili§ silné, jak jiz vyplyva z map vnimani, kde
se vétsina hodnot respondentil pohybuje v rozmezi -1 az 0,5, tedy v rozmezi kolem

neutralniho tvrzeni.

Efektivnost jeji marketingové kampané jiz tak dobra neni. Ze vSech respondentt si ji
nevybavila ani polovina. Zbytek respondentli pochopil jeji hlavni mySlenku
nosi¢em, co se zasahu tyce, byla televize. NejefektivnéjsSim nosi¢em byly, dle mého
nazoru, ale billboardy, které za nevelké naklady zasahly téméf stejné procento lidi, jako

televize.

Hypotéza 1: Respondenti z jiznich Cech uvadéji pii spontanni znalosti znacky
znacku Budweiser Budvar alespon v 75 % pripadu, vzhledem k vzkému propojeni

znacky s jiznimi Cechami. Spontanni znalost znacky U vSech respondentii je nizsi.

Hypotézu nelze potvrdit. Jihocesi pfi spontanni znalosti znacky Budweiser Budvar
uvadéji, ne vSak v mife 75 %. Mira vyskytu nazvu Budweiser Budvar byla 62 %.
Podle odpoveédi respondentii je vidét, Ze hranice 75 % nedosahla u JihoCechu Zadna
pivni znacka, kdyz nejblize byl Pilsner Urquell se 71 %. Z vyzkumu vyplynulo, ze
respondenti davaji prednost ostatnim znackam, ve kterych byly zahrnuty prevazné
minipivovary. Druha ¢ast hypotézy, ze Jihocesi si znaCku vybavi vice, nez vSichni

respondenti, byla potvrzena. Rozdil zde byl 20% vyskyti. Tento rozdil je v porovnani
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s ostatnimi rozdily velmi vysoky. U znacky Pilsner Urquell, kterd byla druha
nejvyraznéjsi, byl o 14% niz8i. Je zde vidét, e respondenti z jiznich Cech nosi

Budweiser Budvar vyse, nez zbyli respondenti.

Hypotéza 2: Kampan si vybavuje minimdlné o 10 % vice Jihocechii, nez vsech

respondentil.

Hypotézu lze potvrdit. Jihocesi reklamni kampan Budweiser Budvar vnimaji vice,
nez zbyli respondenti. Vybavilo si ji 57% Jiho€echt a jen 43% vSech respondentt. Jak
jiz bylo v praci zminéno - znacka je tizce propojena s jiznimi Cechami a 1idé ji zde vice

vnimaji.
Hypotéza 3: Znacku Budweiser Budvar zna 95 % respondentu, kteri piji pivo.

Tuto hypotézu lze taktéz potvrdit. Znacku zna 100% respondentd. Lidé védi, ze znacka

je natrhu, neni ovsem tak oblibend, aby se jim ihned vybavila.

Hypotéza 4: Jelikoz se jedna o pivni znacku, je vice oblibend u muzu.

Tab. 7.6:Hypotéza 4

Pohlavi

Patfi znacka mezi oblibené? 0,2537

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z korelacni analyzy vyplynulo, Ze toto tvrzeni Ize potvrdit. Muzi maji znacku rad&ji

nez zeny.

Hypotéza 5: Muzi si vybavuji marketingovou kampan se znackou spojenou vice

nez zeny.

Tab. 7.7:Hypotéza 5

Pohlavi

Vybavite si reklamni kampan? 0,4471

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tuto hypotézu lze potvrdit. Reklamni kampan se znackou spojenou si muzi vybavuji
mnohem vice nez Zeny. Marketingovd kampail se opird o tradice a vystupuje hlavné
S postavami rytifi, které jsou muzim blizsi a vice je vnimaji. Pivovar na muze cili vice,

jelikoz podle vyzkumt pivovaru je patrné, ze muzi vypiji piva vice nez Zeny.
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Tvrzeni: Respondenti vnimaji a rozumi zdkladnim hodnotam znacky Budweiser
Budvar. Jejich pocity a postoje ke znacce jsou obdobné, jako u pocitii a postojii

zaméstnancii., kteri budou vystaveni rizenému rozhovoru.

Tvrzeni lze potvrdit. Mapa vnimani dokazuje, Ze 1idé vnimaji zédkladni hodnoty znacky
podobné, jako zaméstnanci, kteti byli vystaveni fizenému rozhovoru. K signifikantnim
rozdiliim dochazi pouze u otazek, které se zaméfuji na kvalitu a ditvéryhodnost znacky.
To je pochopitelné, protoze zaméstnanci svou znacku nosi umisténou vysoko ve své

mysli.
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8 Navrhy na zlepseni

Z vyzkumu vyplynulo, ze vnimani znacCky respondenty se pfiblizuje k stavu,
ktery si spole¢nost predstavuje. V ¢em se nazory spole¢nosti a respondentli rozchazeji,
je vile spole¢nosti znacku priblizit mladym, aby si tak vybudovala silny zéklad pro sviij

budouci vyvo;j.

1) Jako jednu z moznosti, jak se vice pfiblizit mladym, by spole¢nost méla zvazit

vybudovani sité viastnich restauracnich zavizeni na zdakladé fransizy.

Pii takovém poskytnuti fransizy by pivovar poskytl restauraénim zafizenim systém
pro Gepovani tankového piva (krouzkového lezaku), které respondenti z jiznich Cech

¢asto uvadéli jako asociaci se znackou Budweiser Budvar.

Tento zpisob by pro pivovar nebyl tak financné naro¢ny, jako kompletni odkupovani
a vybavovani restaura¢nich zatizeni. Pivovar by zde poskytoval zatizeni pro tankové
pivo. Z rozhovoru se zastupcem pivovaru s Ing. Jaroslavem Bromem vyslo najevo, ze
takové zafizeni se da nainstalovat za 2 000 000,- K¢. Pro navratnost investice by
se muselo ve smlouvé upiesnit, do jaké doby nesmi restaurace od smlouvy odstoupit
(z rozhovoru se zastupcem pivovaru panem Bromem jsou stavajici smlouvy pivovaru

Plzenského Prazdroje s restaura¢nimi zatizenimi na dobu dvou let).

JelikoZ 1 pfes franSizu je tato investice narocnd, tak by pivovar mél zacit s menSim
poctem poskytnutych franSiz. Mym névrhem by bylo zagit s hlavnimi krajskymi mésty,
ve kterych by pivovar poskytl prvni rok pouze jednu franSizu (v Praze 2 franSizy).
Investice do takovéto sité by &inila 26 000 000,- K& (v Ceskych Budgjovicich pivovar
ma vlastni restauracni zafizeni, proto je JihoCesky kraj z kalkulace vynechan). Tato
zatizeni se daji v ptipad¢ poruseni smlouvy odinstalovat a pouZit v jiném restauracnim

zafizeni.

Tab. 8.1:Vyhody poskytnuté fransizy

Vyhody pro poskytovatele fransizy Vyhody pro pfijemce fransizy
- Priblizeni znacky spotfebitelim - Zisk know-how silné znacky
- ZlepSeni image znacky - Podpora od poskytovatele fransizy
- Zisk - Nizké riziko
- Delegace pravomoci a odpovédnosti - Pfimé propojeni s dodavatelem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptipadné rozsifovani fransizy by pak nasledovalo v zavislosti na dosazenych vysledcich.
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2) Dalsim navrhem na zlepSeni budouciho vyvoje pivovaru je zesileni komunikace

tmavého leZaku B:DARK.

V préci je zminéno, Ze trh tmavého piva v soucasné dob¢ nema svého leadera, a Ze by
pro pivovar bylo dobré se této pftilezitosti chopit. Tmavé pivo se podle internich

vyzkumu pivovaru stava stale oblibenéjsim, hlavné u mladé generace.

Komunikace piva B:DARK by probihala pifevazné v restauracnich zatizenich. Jelikoz
pivovar kazdy rok déla nové podtacky, tak bych zvazil umisténi reklamniho sdéleni
pfimo na né (tento zpisob by nebyl nijak finanéné néarocny, jelikoz by stejné doslo
k vyméné podtackit). Dalsi moznosti by bylo vice komunikovat tmavy lezak na svych
internetovych a facebookovych strankdch na ukor jinych vyrobkl, jakymi jsou
naptiklad B:CRYO, od kterého bych v pozici pivovaru upustil aplné. B:CRYO je
komunikovano i na sérii billboardi spolecnosti. Zde bych také navrhl zménu
na B:DARK. Pro pivovar by tak vznikl pouze néklad na vyrobu vizudlu a vyroby, ktery

by se pohyboval v fadech desitek tisic korun.

3) Pivovar nabizi svym zakaznikim sudové pivo. Zakaznici ovSem Casto nemaji
vlastni pipu, aby toho mohli vyuZzit. Pro pfipadné oslavy a rizné akce bych pivovaru

navrhl, aby pro své klienty oteviel pijcéovnu.

Pro tcely oslav by pivovar mohl nabizet k zapijceni stany, pivni sety a pipy. Tato
mozZnost neni nakladnd a pro pivovar by mohla pfinést urcité benefity, jako naptiklad
vEtsi propojeni s vetejnosti. Investice do takovéto plijéovny je zpracovana v nasledujici

tabulce.

Tab.8.1:Kalkulace pijéovny

Zatizeni Pocet | Cena Celkem Cena za zapujceni/den
Pipa s chlazenim 10 7 000,-K¢ | 70000,- K¢ 400,- K¢
Pivni set 50 2 400,- K¢ | 120 000,- K¢ 200,- K¢
Stan 9x3m 5 2 600,- K¢ | 13000,-K¢ 500,- K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto véci by se dale musely potisknout a polepit. Naklady na polepeni stanii by byly
podle zastupcti agentury Kelt 20 000,- K¢.
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Celkem by naklady na tuto plij¢ovnu ¢inily 223 000,- K¢ a vynosy pii zapijceni vSech
polozek na 24 hodin 16 500,- K¢. Pro néavratnost investice by se vSechny polozky

musely pronajmout Ctrnactkrat.

Kdyby doslo k zapiijeni vSech polozek, mohl by pivovar nabidnout své vlastni, které
ma pro ucely svych akci. Pokud by piij¢ovna méla uspéch, mohl by pivovar uvazovat

0 jejim rozsiteni.

Tato plUjcovna miize plnit svou roli také pii rtznych sponzorskych akcich
Budéjovického Budvaru, kde by pivovar mohl nabizet poukazy k zapijceni zminénych
véci (napf. rizné tomboly, soutéZze s Bud&jovickym Budvarem,...). Nebylo by to

pro spolecnost nadkladné a poslouZzilo by to k jejimu zviditelnéni.
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9 Zaver
Hlavnim cilem této prace bylo analyzovani vnimani znaCky Budweiser Budvar
vefejnosti a zaméstnanci spolecnosti Budéjovicky Budvar, n.p..Na zakladé této analyzy

byla navrzena opatieni, kterd posiluji vnimani této znacky smérem, kterym si spole¢nost

Budé¢jovicky Budvar, n.p. pieje, aby se znacka ubirala.

V teoretické Casti této prace bylo hlavni zaméfeni na vysvétleni pojmu marketing,
pod kterym se skryva i samotna znacka. Byly zde popsany analyzy SWOT a BCG
matice, jez byly v praci vyuzity pro piiblizeni znacky. Po pojmu marketing byla

definovana znacka a dal$i pojmy se znackou a strategii jejiho vedeni spojené.

V praktické Casti byla predstavena spole¢nost Budé&jovicky Budvar, n.p.. V kapitole
zabyvajici se historii spoleCnosti byly uvedeny problémy, které v soucasné dobé
spoleCnost nejvice tizi. Témito problémy jsou zndmkopravni boje se spolecnosti
Anheuser-Busch o zna¢ku Budweiser. Pii piedstavovani pivovaru doSlo k porovnani
prodeje piva na mistnim trhu a na zahrani¢nich trzich. Byla pfedstavena marketingova
kampan spolecnosti a na zakladé internich materiali poskytnutych spolecnosti byly
vytvofeny SWOT analyza a matice BCG. Z téchto analyz vyplynuly hrozby spolecnosti,
kterymi jsou pfedev§im konkurenéni znacka Pilsner Urquell, pivo v PET lahvich,
rostouci trend minipivovarl a produkty, které¢ spolecnosti v souc¢asné dobé vice Skodi,
nez aby piindSely uzitek (B:CRYO, CVIKL). Z analyz vyplynuly i pfilezitosti
pro pivovar. Mezi tyto ptilezitosti patii pfedev§im vytvoteni sité vlastnich restauranich
zafizeni, zavedeni piva z tankil v téchto restauracnich zatizenich a ptileZitost lepsi
komunikace méné¢ znamého portfolia. V matici BCG byla zminéna hlavni hvézda

znacky Budweiser Budvar, kterou je Budweiser Budvar B:ORIGINAL.

Pro to, aby mohl byt vyzkum uskute¢nén, bylo potfeba urcit postupy sbéru dat.
Pro primarni sbér dat se vyuzilo kvantitativniho vyzkumu za pomoci dotaznikového
Setfeni. Vysledky Setfeni byly porovnéany s vysledky fizené¢ho rozhovoru se zaméstnanci

spolecnosti za pomoci sémantického diferencialu.
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Z vysledkti vyzkumu bylo dosazeno odpovédi na ptredem uréené hypotézy:

e Znacku Budweiser Budvar pii spontdnni znalosti znacky uvadi 62 %
respondentii z jiznich Cech. Hypotézu, Ze znadku uvadi alesponn 75 %
Jihocechu lze vyvratit.

e Reklamni kampann znacky Budweiser Budvar znd 57 % respondentl
z JihoCeského kraje a 43 % vSech respondentl dotaznikového Setfeni.
Hypotézu, ze reklamni kampan si vybavi alespon o 10 % vice Jihocechu lze
potvrdit.

e Hypotézu, ze znacku Budweiser Budvar znd minimaln¢ 95 %
respondentt, kteti piji pivo lze potvrdit. Znacku zna 100 % respondentti
dotaznikového Setteni, ktefi piji pivo.

e Na zakladé korelacni analyzy bylo zjiSténo, Ze znacka je vice oblibena
u muzt, nez u zen. Hypotézu lze potvrdit.

e Opét na zdklad¢ korelacni analyzy bylo zjisténo, Ze reklamni kampan
si vybavuji vice muzi, nez zeny. Hypotézu, Ze kampan této pivni znac¢ky bude
vice znama mezi muzi nez zenami, lze potvrdit.

e Tvrzeni, ze respondenti vnimaji znacku podobné, jako zaméstnanci
pivovaru, ktefi byli vystaveni fizenému rozhovoru lze taktéz potvrdit. Mapa

vnimani respondentil je podobnd mapé€ vnimani zaméstnanci.

Z dotaznikového Setfeni, predev§im ze sémantického diferencialu, vyplynul kladny
vztah respondenti ke zna¢ce Budweiser Budvar. Hodnoty vyzkumu se vice ptibliZzovaly
hodnotam, které Budé&jovicky Budvar, n.p. od své znacky dle svych internich materialt
pozaduje. To vyplynulo 1 z porovnani mezi zaméstnanci spolecnosti a vSemi
respondenty, kde tyto hodnoty byly na stejné strané, nebyly ovSem tak vyhranéné.
Pro zlepSeni téchto hodnot, byla navrZzena doporuceni, kterd by méla poslouzit k uz§imu

propojeni lidi se znackou Budweiser Budvar. Mezi tato doporuceni patfi:

e Vybudovani sit¢ vlastnich restauracnich zatfizeni na zékladé¢ fransizy
e ZlepSeni komunikace tmavého lezaku B:DARK

e Vytvofeni pijcovny vybavy pro soukromé oslavy

Z vyzkumu vyplyva, Ze znacka postupuje spravnym smérem a diferenciace znacky

od ostatnich pivnich znadek se ji daii. Zna¢ka si vytvotila v jiznich Cechach pevny
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zaklad, ktery by méla zuzitkovat a snazit se pies stejné komunikacni kanaly prosadit
ve zbylych krajich Ceské republiky. Pro lepsi piijeti zdej$imi konzumenty piva by méla
byt vytvofena sit restauracnich zafizeni se znackou spojend, ktera by se odliSovala

od konkurenénich znadek.
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. Summary

The main goal of this diploma thesis which is named ..Brand perception” was to analyse
the brand Budweiser Budvar based on the perception of society. Then this analysis was
taken to the comparison with the goals of Bud¢jovicky Budvar, n.p. and the perception

of employees of this company.

The focus of the theoretical part was on the meaning of marketing itself. In this part
there are explained some concepts linked with marketing such as the SWOT analysis
and the BCG matrix. After this part the explanation of the brand and the concepts

around brand took its place.

Practical part of the thesis consisted of the introduction of Bud¢jovicky Budvar, n.p.,
history of this company, beer distribution, introduction of marketing campaign of
Budweiser Budvar, SWOT analysis, BCG matrix,questionnaire, directed interview and

the proposal of impovements.

WiIth the usage of primary data collected by questionnaire | was able to make results of

my hypothesis.

e The brand Budweiser Budvar was mentioned in 62 % cases of spontaneous
brand knowledge answers of the South Bohemia respondents. The hypothesis of
75 % knowledge was not confirmed then.

e The marketing campaign of Budweiser Budvar is known by 57 % of South
Bohemia respondents and just by 43 % of all respondents. The hypothesis that
the campaing is better known by the southern Bohemia respondents by at least
10% is confirmed.

e The hypothesis that the brand is known by atleast 95 % of respondents was
confirmed.

e On the basis of correlation analysis it was confirmed that men like the brand
more than women.

e On the basis of correlation analysis it was also confirmed that men know the
marketing campaign of Budweiser Budvar better than women.

e The claim that respondents perceive the value of brand in a similar way as

employees of brewery can be confirmed on the basis of map of perception.
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As of the questionnaire | can say that respondents have positive attitude towards the
brand Budweiser Budvar. Just to increase the margin of this positive attitude 1 made the

proposal of improvements consisting of:

e Build the network of Budweiser Budvar pubs based on franchise
e Improve the communication of Budweiser Budvar B:DARK beer

e Start the Budweiser Budvar rental

In my eyes the brand Budweiser Budvar is moving the right direction to differentiate
itself from competition. The brand has already strong core and should expand into other
regions of the Czech Republic. For this expansion i would propose the network of pubs
connected with the Budweiser Budvar brand.

Key words: brand, brand perception, beer, brand management, maketing

communication, Budweiser Budvar
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Ptiloha 1 - Vizual plakati BB

Pfiloha 2 - Dotaznik
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V. Piilohy

Priloha 1 - Vizual plakata BB

-
HE NAHRAZOVANI

POVODNICH SUROVIN

NE PRODE £ ZKRACENT % NE PRESUNUTI VYROBY

90 DNO LEZENI * 7 CESKYCH BUDEIOVIC

¢

VLASTNIHO JMENA

Zdroj: Budgjovicky Budvar,n.p.: Obchodni konference 2014
Priloha 2 - Dotaznik
Pijete rad/a pivo?

e ano

e e
Jaké 3 znacky piva se Vam vybavi jako prvni?

Patfi Budweiser Budvar mezi Vase oblibené znacky?

ur¢ité ano

e spiSe ano
e spiSe ne

e urcité ne
Jaka véc se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne Budweiser Budvar?

Kdyby jste mél/a prirovnat znacku Budweiser Budvar ke znacce auta, jakou z

téchto znacek zvolite?
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Mercedes-Benz

PORSCHE

"
BENTLEY

Jaké z téchto produkti Budweiser Budvar znate? (vice moZnych odpovédi)

Na pétistupiiové Skale ohodnot’te nasledujici vyroky podle Vaseho nazoru. Znacka

B:Classic - svétlé vycepni pivo (,,10°")

B:Original - svétly lezak (,,12°")

B:Free - nealkoholické pivo

B:Dark - tmavy lezak

B:Special - krouzkovany lezak

B:Strong - specialni pivo Bud (,,16°")

B:Cryo - specialni zmraZené pivo

CVIKL - kvasnicové pivo

BB je:

2| -1
Levna Draha
Dostupna Nedostupna
Moderni Zastarala
Inovativni Tradi¢ni
Originalni Tuctové
Zabavna Nudna
Vysokeé kvality Nizké kvality
Pratelska Nepratelska
Pro mladé Pro staré
Pro vSechny lidi Pro izkou skupinu lidi
Duivéryhodna Nedivéryhodna
Uspé&ina Netsp&$na
Vnimana pozitivné Vnimana negativné
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Vybavite si reklamni kampan znacky BB?

e ano

e NE

Pokud ano, co chce Budweiser Budvar touto kampani fict:

Kde jste tuto kampaii zaregistrovali? (vice moznych odpovédi)

e Dillboard
o televize
e internet
e radio

e od pratel, rodiny

e Vv tisku

e jiné....
Pohlavi:

e muz

e 7ena
Vék:

e 18-25

e 26-35

e 36-45

e 46-55

e 55avice

Vas mésicni prijem:
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do 5 000,- K¢

5001 - 10 000,- K¢
10 001 - 15 000,- K¢
15001 - 20 000,- K¢
vice nez 20 000,- K¢

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?

Zakladni

Vyucni list

Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

Pochazite z Jihoceského kraje:

ano

ne
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