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ABSTRAKT

LEDECKY, M. Osobni prodej a podpora prodeje v marketingu n.p. Budvar,
bakaldrska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoké $kola evropskych a regiondlnich studi,

z.0., 2017. Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klic¢ova slova: event marketing, merchandising, marketingovy vyzkum, osobni

prodej, ochranna znamka, podpora prodeje, znacka

Prace je rozdélena do dvou cCasti — teoretické a praktické. Teoreticka cCast
vymezuje aspekty osobniho prodeje, podpory prodeje, historii znaky a zabyva se
analyzou jejiho rozvoje.

Prakticka ¢ast analyzuje osobni prodej a podporu prodeje v narodnim podniku
Budvar. Marketingovy vyzkum zkouma znalost vybranych akci podpory prodeje.
Vyzkum se zaméfil na zjisténi znalosti akci v ramci podpory prodeje. Vysledky
vyzkumu poslouzily k navrhu zlep$eni planovani eventti a podpory prodeje.

Zavér prace posuzuje vyuzivané metody v oblasti osobniho prodeje a podpory

prodeje s navrhem mozného zlepSeni.



ABSTRACT

LEDECKY, M. Personal sales and sales support in marketing in Budvar,
National Corporation, Bachelor thesis. Ceské Budgjovice: College of European and

Regional Studies, z.a., 2017. Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: personal selling, sales promotion, merchandising, marketing

research, brand, trademark, event marketing

The thesis divided into two parts — a theoretical and a practical one. The theoretical
part defines aspects of personal sales, sales support, and the brand’s history and deals

with the analysis of its development.

The practical part analyzes the personal sales and sales support in Budweiser Budvar,
National Corporation. The marketing research examines knowledge of selected actions
of sales support. The research is focused on finding knowledge of actions support of
sales. The results of the research contributed to the proposal of a plan of actions and

sales supportimprovement.

The conclusion of the thesis evaluates the methods used in personal sales and sales

support and provides a proposal of possible improvements.
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Uvod

Pro svoji bakalarskou praci jsem si zvolil téma marketingu a podpory prodeje
Vv narodnim pivovaru Budvar v Ceskych Budg&jovicich. Mohl bych psat napiiklad o
podpote prodeje v dievozpracujicim pramyslu, protoze sim v tomto oboru podnikam.
Mam truhlarnu a zamé&fuji se na vyrobu nabytku. Nejenomze sam vyrabim, ale stardm
se 1 o vlastni propagaci a budovani znacky. Rozhodl jsem se zamé&fit se zaméfit na jiné
odvétvi, a to trh s pivem. Jako témét kazdy Cech mam rad pivo a navic se citim
jihoCeskym patriotem, takze kdyz si mazu vybrat, ddm si Budvar. DalSim divodem
bylo, Ze jsem se zajimal o spor o uziti znacky Budweiser a budéjovicky Budvar mi byl
¢im dal sympatictéjsi. Mile mé potésilo i to, Zze jsem se zde setkal s ochotou poskytnuti
informaci pro moji bakalafskou praci. Proto jsem se rozhodl pro poznani a mapovani
marketingovych aktivit v oblasti podpory prodeje u jednoho znaSich nejvétsich

pivovart, ktery je jako jediny ve vlastnictvi statu.

Osobni prodej a podpora prodeje v komunikacni strategii velkych firem zaujima
vyznamné misto. Komunikace pomoci obchodnich zastupcii je nejnakladnéjsi formou
komunikace spole¢nosti Budvar s trhem. Z uvedeného duvodu je v marketingovych
¢innostech vénovana osobnimu prodeji zna¢na pozornost. Podpora prodeje v kombinaci
S osobnim prodejem vytvaii synergické efekty komunikace. Vyhodou je jeji flexibilni
prizptisobeni stavu na trhu. Bakalarskd prace bude na zaklad¢ analyzy sekundarnich

pramenil prezentovat problematiku osobniho prodeje a podpory prodeje.

Mame obrovskou vyhodu, Ze kamkoliv pfijedeme ve svété a fekneme, Ze jsme z
Ceské republiky, vichni znaji eské pivo, Pavla Nedvéda a Petra Cecha. My si to malo
uvédomujeme, ale pivo je klicovd komodita, kde vSichni uznavaji, Ze jsme v ni nejlepsi
na svété a nemusime to nikomu dokazovat. Na to navazuji dal$i komodity — chmel a

slad.!

Marian Jure¢ka, Ministr zem&délstvi CR, pro Zivnostenské listy 6/2016
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1 Cil a metodika bakalarské prace

Zakladnim cilem bakalaiské prace je analyza sekundarnich pramenti a
prezentace problematiky osobniho prodeje a podpory prodeje v narodnim podniku

Bud¢jovicky Budvar.

Strukturu bakalarské prace tvoii dvé casti. V teoretické Casti je vymezen
odborny ramec problematiky, ktery stoji na zékladech, reSerSe domdci i zahrani¢ni

odborné literatury..

Druhou, praktickou ¢ast tvofi popis historie a struktury narodniho podniku
Budéjovicky Budvar. Zde prace Cerpd z materialt, které byly poskytnuty piimo

z centraly Budvaru v Ceskych Budg&jovicich.

Druhym pilifem praktické ¢asti je vyzkum podpory prodeje. Prace analyzuje
jak ovlivnily vnimani znacky jednotlivé reklamni kampané zaméfené na podporu
prodeje a jak se promitly do prodeje. Dale se zajima o postoje, nazory a potieby
konzumentd naseho narodniho napoje, tedy piva. Konkrétné realizuje jednorazovy (ad-
hoc), operativni vyzkum v misté prodeje a konzumace piva. Vyzkum bude probihat,
béhem letnich mésici na mistech s vy$s$i koncentraci lidi (supermarkety) kdy je

konzumace piva nejvyssi.
Pro vyzkum byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Spottebitelé neradi zkousi pivni novinky a kupuji opakované svou oblibenou

znacku.

2. NP Budvar vniman je spotiebiteli vnimam jako moderni, progresivni podnik

s tradici a kvalitni produkei.

3. Je rozhodujici faktorem pii koupi piva cena.



2 Nastroje marketingového komunika¢niho mixu

S ohledem na skutecnost, ze pfedmétem prace jsou dveé ¢asti komunika¢niho
mixu, a to osobni prodej a podpora prodeje, bude v teoretické Casti prace nejprve
podéana charakteristika vSech nastroji marketingové komunikace a nasledné¢ vymezen

jejich vzajemny vztah.

Marketingovy komunika¢ni mix Ize vymezit jako komunika¢ni mix, ktery
obsahuje vSechny komunikacéni prosttedky, které slouzi k informovani o firmé, a jeji
produktové nabidce. Za jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou podle autort
Kotlera, Armstronga, Foreta a dalSich povazovany reklama (Advertising), podpora
prodeje (Sales Promotion), Public Relations, pfimy marketing (Direct Marketing),
osobni prodej (Personal Selling), v posledni dobé odbornici pracuji s Event
Marketingem (marketingem zaZzitkil) a sponzoringem jako samostatnym néstrojem

komunikace.?

2.1 Reklama (Advertising)

Reklama patii k nejstar§Sim a nejrozsitenéjSim nastrojim ovliviiujicim nakupni
rozhodovéni. Ottiv slovnik nau¢ny (1888) definuje reklamu: ,,Reklama je vefejné
vychvalovani pfedmétl obchodnich, uméleckych a podobné, jez se déje prospekty,
plakaty, obchodnimi §tity, vyvolavaci, nosi¢i navésti atd., zvlasté pak (:asopisy.“3
Vetejnost byva Casto nachylna k zaménovani pojmu reklama s pojmem marketing.
Jedna se vSak pouze o laické pojeti, reklama je totiz jednou z ¢asti komunikaéniho
marketingového mixu, resp. samotného marketingu. Definice pojmu reklama nabyva
ruznych podob. MiiZze byt chdpana jako jakakoli placend nepifimé forma predstaveni a
propagace zbozi nebo sluzeb, zpravidla zprostiedkovana reklamni agenturou; dale jako
urcitd propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti ¢i obchodni znacky, kterd si klade za
prvotni cil pfedev§im zvySeni trzeb. Moderné&ji si pod pojmem reklama muiZeme
predstavit tzv. marketingovou kampan, u které plati, ze obchodnik pouzivd nékolik

komunikacnich kanali zaroven, napf. televizni spot, ktery koresponduje s obsahem

billboardi u délnice. Reklamu vyuZivaji nejen obchodni spolecnosti, ale i fada

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 2. prepracované a doplnéné vydani, Ceské
Bud¢jovice : Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o.p.s. 2015, ISBN 978-80-87472-80-4, s.
155

¥ HESKOVA M., STARCHON P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu, Praha :
VSE v Praze, Oeconomica 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, s 81,82
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neziskovych organizaci, profesnich ¢i socidlnich organizaci pro komunikaci o svych

vécech s cilovym publikem.

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je Casové omezenym, kratkodobym, flexibilnim komunika¢nim
nastrojem, ktery ma motivovat a podnécovat spottebitele ke koupi. Podpora prodeje
pusobi na kone¢ného spotiebitele zpravidla v misté prodeje. Nastroje podpory prodeje
mohou byt zaméteny i na prostfedniky ¢i samotné prodejce, zprostiedkovatele. Investice
do podpory prodeje je ucinnd v takovych piipadech, kdy zakaznici ptichazeji do

prodejni jednotky nerozhodnuti®.

Kotler definuje podporu prodeje jako kliCovou soucast marketingovych
kampani, ktera sestava z fady podnécujicich nastroju, vétsinou kratkodobych, uréenych
ke stimulaci diivéjsiho nebo vétsiho nakupu urcitého vyrobku ¢i sluzby spotiebiteli

nebo prodejnimi kandly. Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli podnét ke koupi®.

Vyznam podpory prodeje

Vyznam podpory prodeje v poslednich desetiletich zna¢né vzrostl. Tento rdst je
zpusoben nékolika faktory. Jednim z hlavnich faktort je ¢im dal vétsi konkurence a s ni
souvisejici snaha vyrobct alesponi kratkodobé odliSit své vyrobky od konkurence.
Podpora prodeje je snadno napodobitelna. Casto se stava, Ze spoleénost piijde s uréitou
podporou a konkurence v blizké dobé provede stejny nebo podobny tah. Je proto velice
tézké pomoci podpory prodeje udrzet dlouhodobé vysoké zvySeni prodeje. Na dnesnim
trhu je dostatek vyrobkli srovnatelné kvality a je tedy stale t¢Zsi pfimét zédkaznika ke
koupi praveé toho naseho. Reklama v dnes$ni dobé€ jiz neni tolik €innd jako dfive a je
tteba zaujmout spotiebitele jinymi prostiedky. DalSim faktorem je skutecnost, ze u
nékterého zbozi zédkaznici nejsou loajalni k urcité znacce a nakupuji spiSe podle ceny a
vyhod, které jsou se zbozim spojeny. To navazuje na dalsi faktor, a to fakt, ze na dnes$ni
management jsou kladeny pozadavky vykazovat okamzité zisky, které je mozné snadno
zm¢fit, to ovSem nespliiuji nastroje marketingové komunikace, u kterych se vysledky

projevi az po delsi dobé€ a jsou hlife méfitelné.

*HESKOVA, M., Teorie, management a marketing sluzeb, 2. ptepracované a doplnéné vydani, Ceské
Budgjovice : Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii, o.p.s., 2015, ISBN 978-80-87472-80-4, s.
156

® KOTTLER, P. Marketing management, 14. vydani, Praha : Grada Publishing 2013, ISBN 978-80-247-
4150-5, s. 559
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Na trhu se uplatiuji rizné formy podpory prodeje. Jde o podporu prodeje
spotiebitelim realizovanou v maloobchod¢, dale se miZe jednat o podporu prodeje

zprostfedkovateliim, prodejnimu personalu, podporu prodeje na trhu B2B.

Mezi vyuzivané nastroje podpory prodeje na maloobchodnim trhu patfi:

e Vzorky: Nabidka ur¢ittho mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, dorucena
osobné, postou, rozdavana v obchod¢, ptilozend k jinému vyrobku nebo jako
soucast reklamy.

e Kupony: Certifikaty opraviiujici svého drzitele k uvedené uspoie pii nédkupu
ur¢itého vyrobku, posilané postou, pfiloZzené k jinému vyrobku nebo pfilozené
K inzeratim v novinach ¢i ¢asopisech.

e Nabidky vraceni penéz (rabaty): Poskytuji snizeni ceny po samotném nakupu,
nikoli v maloobchodni prodejné. Spotiebitelé vyrobci posilaji pozadovany
doklad o koupi a on jim nésledn¢ posle ¢ast kupni ceny vyrobku zpét.

e Prémie (darky): zbozi nabizené relativné s nizkymi naklady nebo zdarma jako
podnét k nakupu urcitého vyrobku.

e Vyhry (soutéze, losovani, hry): Vyhry jsou nabidkou moznosti vyhrat hotovost,
vylet nebo zbozi jako odménu za nakup néfeho. SoutéZze od spotiebitell
vyzaduji, aby pfihlasili sviij ptispevek, ktery bude posuzovéan porotou vybirajici
ten nejlepSi. U losovani jsou spotiebitelé pozadani o vyplnéni listku se svym
jménem a vitéz je vylosovan ze vSech listkii. V ramci hry pak spotiebitelé za
kazdy svij ndkup dostanou néjakou odménu napt. — ¢isla do binga, chybéjici
pismenka — a pokud toho nasbiraji dostatek, mohou vyhrat cenu.

e Vérnostni programy: Penézni nebo jiné hodnoty pomérné piibyvajici
S rostoucim vyuzivanim vyrobkd nebo sluzeb urcité spolecnosti ¢i skupiny
spolecnosti.

e Ceny, odmény vyzkouSeni zdarma: pozvani spotiebiteld k vyzkouseni vyrobku
zdarma v nadg¢ji, ze jej nasledné za¢nou kupovat.

e Zaruky: explicitni nebo implicitni pfisliby prodévajicich zarucujici, Ze vyrobek
bude fungovat, jak je uvedeno, jinak jej prodavajici v ramci urcitého obdobi
opravi nebo zdkaznikovi vrati penize, mize se jednat i1 o prodlouZeni zaruky nad

ramec legislativni povinnosti.
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e Cross-sellingové akce: vyuziti jedné znacky k inzerci jiné.6 V soucasné dobé
velmi oblibeny zplsob dopliikové nabidky, kterd je adresovdna stavajicim
zakaznikim. Jde o souvisejici produkty nebo sluzby. Napf. pfi sjednani pojisténi

jsou prodejcem nabizeny i dal$i pojistovaci produkty apod.

Prodej souvisejicich produktli zpravidla komplementarnich nebo alternativnich,
dopliikovych je dnes standardni nabidkou v maloobchodnich jednotkach, na trhu B2B.
V posledni dob¢ zacina technika cross-sellingu pronikat i do oblasti e-commerce
postupné se prosazuje i na internetu a ostatnich digitalnich technologii. Cilem
obchodnika je vice prodat a nabidnout stavajicimu zédkaznikovi dalsi pfidanou hodnotu.
Vedle cross sellingu je vyuzivan i tzv. up-selling, jde o navySovani hodnoty prodeje.
Rozdil mezi technikami je, Ze u up-sellingu nejsou nabizeny zakaznikovi produkty

dopliikové, ale cilem je zdkaznika dovést ke koupi drazsiho, kvalitn¢js$iho produktu.

Podpora prodeje prodejnim kanaliim

Podpora prodeje mezi podnikateli zahrnuje cenova zvyhodnéni, slevy z
katalogovych cen, vedeni znacky, prfispévky na reklamu, veletrhy, zbozi zdarma,
darkové propagacni predméty, atd.

e Slevy (cenova zvyhodnéni): Jsou pouzivana zejména pii ndkupu vétSiho
mnozstvi zboZi nebo pfi predplaceni sluzby na delsi obdobi.
e Marketingové fondy: vyrobci poskytuji rizné vyhody velko i maloobchodim

za exkluzivni prostor pro jejich zbozi, nabizi zboZzi ve svém katalogu ¢i maji

zbozi na obchodnich pultech.

e Zbozi zdarma, slevy z katalogovych cen: slevy pii okamzitém placeni v

hotovosti, pfi uzavieni smlouvy na prodej dalsiho zbozi atd.

Podpora prodeje firem a prodejnich sil

Soubor néstroji podpory prodeje na trhu B2B a podpora prodeje prodejnich sil
se vyznacuje specifickymi nastroji, na rozdil od podpory prodeje spotiebitelim. Mezi

vyuzivané nastroje patii:

® KOTTLER, P. Marketing management, 14. vydani, Praha : Grada Publishing 2013, ISBN 978-80-247-
4150-5, s. 561
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e Veletrhy a kongresy: Ruzné odvétvové asociace potadaji kazdoro¢ni veletrhy a
kongresy. U¢astnici si od veletrht1 slibuji nékolik ptinost véetnd ziskani novych
prodejnich pfilezitosti, udrzovani kontaktl se zdkazniky, ptfedstaveni novych
vyrobkd, setkdni se s novymi zdkazniky, vyssich prodeju stavajicim zakaznikiim
a vzdélavani zakazniki pomoci vlastnich publikaci, videi a dalSich

audiovizualnich materiald.

e SoutéZe pro prodejni zastupce: Usiluji o zvySeni prodejniho usili a vysledkt
prodejct nebo dealerit béhem urcitého obdobi s vidinou vyhry (penize, vylety,

darky nebo body) pro ty, kteti uspéji nejvice.

e Reklamni predméty: jsou vyuzivany mj. i k podpoie prodeje, jde o rizné formy
reklamnich pfedmétii, jako napf. finanéné nenaro¢né polozky nesouci nazev
spole¢nosti a nékdy 1 jeji reklamni slogan, které prodejci rozdavaji potencidlnim
1 soucasnym zékaznikiim. K nejb&znéjSim pfedmétim patii tuzky, kalendare,
pfivésky na klice, baterky, tasky a poznamkové bloky. Ve firemni praxi se
vyuzivaji i luxusni reklamni pfedméty jako vyraz pod€kovani vyznamnym
klientdm, obchodnim partnert’ Reklamni pfedméty jsou spojovany i
S komunika¢nim nastrojem Public relations, kde jsou soucasti celkového

budovani image spolecnosti.

Hodnoceni vysledkii podpory prodeje

Stejn¢ jako u dalSich ndstrojli marketingové komunikace je nutné sledovat
efektivitu vyuzivani néstroji podpory prodeje. Cilem je zjistit, zda jsou ndstroje
podpory pifiméfené, velikost pobidky optimalni a navrhované metody ucinné.
Nejcastéjsi zpusob hodnoceni vysledkil programu podpory prodeje je porovnani tdaji o
prodeji propagovaného vyrobkt na trhu pied zahajenim akce, v jejim pribéhu a po jejim
ukonceni. Témito udaji je nejcastéji podil daného vyrobku na trhu nebo trzby

V hodnotovém vyjadieni korun, EUR.

Druhym zptusobem sledovani efektivity akci podpory prodeje je vlastni
prizkum u spotiebiteld. Nahodn¢ vybrani spotiebitelé jsou dotazovani, zda si

probihajici propagacni akce vSimli, co si o ni mysli, zda vyuzili nabizené vyhody apod.

" KOTTLER, P. Marketing management, 14. vydani, Praha : Grada Publishing 2013, ISBN 978-80-247-
4150-5, s. 563

13



V poslednim desetileti roste podil vydaji na podporu prodeje na celkovém
rozpo¢tu na komunikaci firem, pfedev§im velkych retailovych spolecnosti. K tomuto
prispélo neékolik faktort, a to zejména na spotiebnich trzich: zvysil se pocet znacek,
podpora prodeje byla efektivnéjsi diky technologickému pokroku napt. ve vyuzivani
novych materidli pro vystaveni, merchandisingu, snizuje se ucinnost reklamy,
spotiebitelé jsou ve vybranych trznich komoditach citlivéjsi na cenu. Narust investic do
podpory prodeje na vybranych trznich segmentech vede Kk zahlceni. Spotiebitelé zacali
rizné akce ignorovat. Ustavicné slevy, kupony, akce, zakaznické karty nebo darky
mohou také hodnotu vyrobku v o€ich spotiebiteli devalvovat. Vérni zdkaznici znacek
maji tendenci neménit v reakci na specialni akce konkurence své zvyklosti. Pro

prohlubovani vérnosti znaéce se zda byt v nékterych pripadech vhodnéjsi reklama. 8

2.3 Merchandising

S podporou prodeje tizce souvisi i zplsob vystaveni zbozi, které predstavuje
rizné formy merchandisingu. Z (angl. slova merchandise, tedy zbozi, obchodovat) je
obor, zabyvajici se péc¢i o zbozi, a to ptedevSim v maloobchodnim prodeji.
Merchandising se uplatiiuje Vv maloobchodnich, retailovych prodejnach, ale i
v prodejnach typu Cash & Carry, jako jsou napf. v Cechach na Moravé a Slezsku
prodejny Makro. Merchandising v sob¢ zahrnuje celou fadu aktivit, které vykonavaji jak
vyrobcei, tak prodejci, nebo specializované reklamni agentury. Patii do oblasti tzv.
podlinkovych aktivit, a to vedle tzv. In store aktivit zaméfenych na konecného

spotiebitele, sales support, sampling, kuponing a event. marketing.

In store — predstavuji spotiebitelské soutéze, ochutnavky, pfedvadéci akce,

specialni baleni, dalsi spotiebitelsky orientované aktivity.

Sales support — jako ¢innosti distribuce a jeji ¢lanky, loajalita, motivace —

soutéze, penetrace trhu a dalsi aktivity.

Sampling — zplsob prezentace nového produktu formou vzorkli zpravidla
zdarma pro prvotni vyzkouSeni produktu. Vzorky jsou umistovany do casopist,
rozdavany hosteskami na specidlnich akcich, zdkaznici je najdou v poStovnich

schrankach.

Kupéning - jde o akce typu 2 plus 1, tedy baleni vyrobkl za vyhodnou cenu,

8 KOTLER, P. Marketing management, 14. vydani, Praha : Grada Publishing, 2013, ISBN 978-80-247-
4150-5. s. 559,556
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pfimé cenové slevy pii koupi vétsiho poctu kust je poskytovana nizsi cena.

Event marketing — zabavna prezentace zna¢ky napt. formou ruznych road show

na prostranstvich retailovych jednotek, ndmeésti apod.9

Kwvalitni sluzba merchandisingu v sob¢ kromé jiného zahrnuje: doplnéni zbozi

do maximalni kapacity regalu (prodejni pozice) a to dle pravidla FEFO (= First Expired,

First Out = zbozi s nejbliz8i expiraci je umisténo nejblize nakupujicim). Mezi

merchandisingové aktivity patii nasledujici oblasti:

reporting stavu na prodejndch, ve skladech, fetézcich, eliminace vyprodanych
polozek, formou vcasného objednédni, avizem nutnosti objednat ¢i feSenim
nedostate¢nych skladovych zasob,

oznaceni zbozi platnou cenovkou,

oznaceni zbozi prvkem ochrany pred kradezi, nebo manipulace s mechanickymi
prvky, omezujici kradeze, jako jsou specidlni stojany, nebo postupy a pomtucky,
dodrzZeni tzv. planogramu, resp. specialniho diagramu, schématu nebo fotografie
vzorového regéalu vyrobku, zbozi,  zndzorfujici jak a kde by vystavené
produkty mély byt vystaveny, jakou formou) a to i z pohledu zarovnani do
vizualnich vertikalnich blokli a poctupoctu viditelnych prednich stran baleni
zboZi,

vystaveni celého portfolia zboZzi dle platného listingu pro konkrétni prodejnu
urcitého fetézce,

vystaveni/stazeni a oznaCeni akéniho zbozi a to vCetné akénich prodejnich pozic,
jako jsou ¢ela regalti a uli¢ek, pokladni zona apod.,

(de)instalace POP (Point of Purchase) a POS (Point of Sales) materiald, jejich
prabézna udrzba,

vylouceni z prodeje poSkozeného zbozi, nebo zbozi po expiraci,

reporting nezddoucich stavll a dodrzeni parametrt sluzby,

péce o zbozi i v miste jeho skladovani,

merchandising pfi otevieni prodejny, at’ jiz nové, nebo rekonstruované,

trénink mechandisingovych dovednosti

kontrola efektivity merchandisingu™

% BARTA, V. a kol. Retail marketing. Praha : Management Press, 2009, ISBN 978-80-7261-207-9, s.

142-143

Y HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. ISBN 80-7259-049-9. s.81-

82.
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Taktiky prezentace zbozi (Shelf Presentation Tactics) — se zaméfuji na
prezentaci zbozi pfimo na prodejni plose v okamziku prodeje. Taktika feSi umisténi
zbozi do regall podle nakupniho chovani zakaznikti, vymezeni velikosti prostoru
uréeného pro zbozi (kategorie zbozi), véetné druhu prezentacni techniky.

Pro optimalizaci umisténi sortimentu zbozi do regdli jsou vyuzivany
sofistikované systémy prostorového managementu (space managementu), napi. systém
SPACEMAN Professional a SPACEMAN Merchandiser (vyvinuty agenturou AC
Nielsen), ktery usnadiiuje tvorbu tzv. pldnogrami. Simulace pldnogramli umoziiuje
optimalizovat uspofadani jednotlivych polozek vystavovaného sortimentu v prodejnich
regalech, a to podle poctu vystavené¢ho zbozi, barevného plisobeni obald, velikosti
baleni. Planogram prezentuje sortiment zakaznikovi zpisobem, ktery vychazi z logiky
pfedchoziho urceni struktury rozhodovaciho stromu zikaznika. Merchandising je
soucasti tzv. category managementu, ktery dnes vyuzivaji vSechny retailové jednotky
pro efektivni praci se sortimentem na prodejni ploSe. Category management predstavuje
proces, ve kterém je cilem vytvofit ze zalistovaného sortimentu nékolik strategickych
podnikatelskych jednotek, kategorii (vytvofenych napt. podle uziti produktl). Tyto
kategorie jsou fizeny category manaZerem (jako samostatné obchodni jednotky), které
maji samostatné marketingové strategie, planovani prodeji z hlediska sortimentni
struktury, stanoveni cenové hladiny, planovani nakupu z pohledu fizeni zdroji, vztaht
s dodavateli, souc¢asti je merchandising a prodej (ak¢ni slevy, promoce, komunikace se

zékazniky display)™.

2.4 Public relations

Public relations (PR) neboli zjednodusené vztahy s vetejnosti jsou v dnesni dobé
trvale aktualnim tématem. PR pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz
cilem je vytvaret a posilovat divéru, porozuméni a dobré vztahy firmy s klicovymi,
dalezitymi skupinami vetejnosti. V Siroké roviné lze vefejnost, cilové skupiny chépat
jako volné spolecenstvi lidi se shodnymi, spoleCenskymi a zejména Zivotnimi
podminkami, zajmy a cili. Cilové segmenty jsou ozna¢ované jako skupiny stakeholderti.
Jejich vzajemny vztah vychdzi z organizacni a ekonomické roviny (napf. majitelé,
akciondfi, investofi a zamestnanci, ktefi maji pfimy vztah k firmég). Dale se mtze jednat

1 o rovinu politickou (voli¢i, zdkonodarci, vlada, mistni zastupitelé, predstavitelé statni

' HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. ISBN 80-7259-049-9. 5.52.
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spravy a obcanské iniciativy. Vyznamné skupiny stakeholderti jsou ptredstavovany:
zamé&stnanci, majiteli a akcionafi, finanénimi skupinami, investory, sdé&lovacimi
prostiedky a novinafi, mistnim obyvatelstvem a komunitou, mistnimi piedstaviteli,
zastupitelskymi organy a l'lfady.12

Public relations jsou v podstaté¢ funkci managementu, kdy jejich zakladni
vlastnosti jsou soustavnost, komplexnost, vérohodnost a tvirci charakter. Dulezita
funkce PR je informacni, ktera zprostiedkovava informace o firm¢ jak dovnitt firmy, tak
ve vztahu K jejimu okoli. Kontaktni funkce vytvaii a udrzuje vztahy ke vSem dualezitym
oblastem Zivota spolecnosti. Funkce image predstavuje budovéani, zménu a péstovani
predstavy o firmé, vyrobcich, osobach. Funkce stabiliza¢ni, oznacovana jako viiddcovstvi
se orientuje na reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji pozice. Funkce
harmonizaéni — pfispiva k harmonizaci vztahii mezi zajmy podnikovohospodaiskymi a
celospolecenskymi. Funkce zastupovani zajmua se orientuje na korektni vysvétlovani

r . W 7 7 o 7 r v o -1
odborné problematiky smérem k zakonodarciim a vladni vefejnosti®.

Verejné minéni

Pojem ,,opinion public* ptedstavil svétu filozof J. J. Rousseau, ktery ho poprvé
pouzil. Z tfady vykladli a vyvoje tohoto pojmu je pro PR dulezité zjisténi z vyzkumd,
které potvrzuji, Ze lidé v mase reaguji a vyjadfuji se Casto zcela jinak, nez by zamysleli
ako jedinci nebo, ze se lidé ptipojuji k vétsinovému Gsudku prestoze na vlastni o¢i vidi,
ze je takovy usudek Spatny — jestlize predpokladaji, Ze by jinak ziistali se svym minénim

zcela osamoceni.

Image

Image spojuje vSechny piedstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o urcitém
predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napiiklad osoby
(osobnostni image, image politika, image podnikatele atp.), zem& nebo mésta (image
zemé, naroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napt. méstské a obecni ufady, spolky
a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami ur¢enymi pro vetejnost (podnikovy,

produktovy image, image znacky, obalovy image, propagacni image).

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press 2011. ISBN
978-80-251-3432-0, s. 307,308

3 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovéi komunikace a moderni trendy v marketingu.Praha :
Oeconomica 2009. ISBN 978-80-245-1250-5. s. 108.
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Corparate identity

Vetejné minéni, image corporate identity (CI) tvofi vychodiska od nichz se
podstata PR odviji. Soucasti je firemni identita, firemni filozofie a firemni kultura,
firemni osobnost, a firemni design. Firemni design je vyznamnou soucasti CI z diivodu,
ze se jednd o nejvice zietelnou ¢ast podniku, kterd nejvice komunikuje s vefejnosti.
Konkrétné se jedna o logo, barvy, typ pisma, symboly, slogany, zné¢lky, hlavickové
papiry, vizitky, vyro¢ni zpravy, dress cody, odznaky, vlajky, vyrobky, zbozi, baleni,
webovée stranky. S témito fenomény se setkava dnes celkem bézné nejen odborna, ale
stale vice také Sirokd vefejnost. Bez strategického fizeni oblasti Public relations by

nebylo mozné budovat a posilovat pozitivni image firmy .**

V podstaté¢ jde o koncipovani vlastni dlouhodobé&jsi filozofie organizace ci
subjektu, tj. formovani dlouhodobé&jsi vize s trvalejsi jistotou v danych proménlivych
podminkach. Jedna se o podporovani vztahti a dobré ville mezi organizaci a vefejnosti,
napt. prostfednictvim rozsifovani vykladového materidlu, rozvijeni vzdjemné pratelské
vymény informaci a odhadu reakci vetejnosti. Patii mezi podlinkové reklamni
aktivity. To jsou takové aktivity, za néz firma zpravidla neplati prostor, ktery jim média
vénuji, jedna se piedevsim o nastroje charakteru podpory prodeje. Naopak nadlinkové
reklamni aktivity jsou placené. Napt. jde 0 inzerci v novinach, ¢asopisech, reklamu v
televizi.

Public relations se obraci na SirSi ¢ast vefejnosti tzn. nejen na potencionalni
zékazniky. Jeji zaméteni je vétSinou dlouhodobé a jeji dosazené vysledky jen tézko
méfitelné. Pro vyuZiti komunikacnich nastroji v praxi je vhodné si uvédomit jejich
rozdilné moznosti piisobeni piijemce.

Mezi zasadni rozdily mezi reklamou a public relations lze zafadit aspekty:

e reklama pomaha prodeji produktii nebo sluzeb,

e public relations miii do mentalni sféry, mize se to slucovat s tvorbou image,

e reklama je funkci marketingu,

e public relations jsou funkci managementu,

e reklama je zaméfena ve vétSiné piipadi na konkrétni vyrobky a cilové
zakazniky,

e public relations soustfed’'uje pozornost na celou organizaci,

e reklama plsobi kratkodobg,

14 S\VOBODA V. Public relations, moderné a ui¢inné, Praha : Grada Publishing 2006, ISBN 80-247-0564-
8,s.16, 17
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e public relations ptisobi dlouhodobg.

Jak jiz bylo feceno, public relations jako funkce managementu, cilem je
formulovat pozitivni vztahy se Sirokou sférou vefejnosti (stakeholderd). To  je
zékladni strategicky cil, ktery se sklada z téchto dil¢ich ukolt, kterymi jsou: korektni
informovani vefejnosti, rady a sluzby vefejnosti a krizova komunikace, kterd ma za cil
odvracet nepfiznivé zpravy o firmé.

Soucasti PR je i sponzoring. Sponzoring jako vyznamna soucast marketingové
komunikace vychdzi zobchodniho vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym.
Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt, ale mize to byt i statni firma (napf.
Budvar, N.P.), vefejnopravni instituce, které poskytuje finan¢ni (napt. penézita podpora
détskym domoviim) nebo materidlni (napf. sportovcim obuv) ¢i jinou pomoc
sponzorovanému (bezplatny pronajem). Obvykle za sluzbu ocekéva néjaké forma
protisluzby. U sponzoringu se nékdy stava, ze byva zaménovan za podporu prodeje, i
kdyz ob¢ aktivity vzajemné souvisi. Pfikladem mutze byt sponzorovani napft. firmy
Adidas vybrané sportovni akce — zde aktivita ma blize k podpoie prodeje. Pti dodani

obuvi znagky Adidas do détského domova — bude uveden4 aktivita sponzoringem. ™

2.5 Osobni prodej (Personal Selling)

Utinnost a efektivita osobniho prodeje se projevuje okamzitd piimym
pusobenim na spotiebitele. Foret a dalsi (2003) uvadéji, Ze osobni prodej je povazovan
prodejce, tedy jeho profesionalita, znalost vyrobku, ktery nabizi spotiebiteli, znalost
psychologického pulsobeni na zékaznika, divéryhodnost a vystupovani celkove.
Prodejci musi byt peclivé vySkoleni, aby uméli vyrobek zakaznikovi piedvést,
psychologicky na ného plsobit a snazit se ovlivnit jeho potieby i takovymi malickostmi
jako je napftiklad podani ruky.

Osobni prodej je historicky nejstar$i forma ptimé komunikace s trhem, ktera
ma dlouholetou tradici. K pfednostem osobniho styku pii prodeji  patii prave
bezprostiedni komunikace mezi partnery. Rozsah ptisobeni osobniho prodeje je oproti
napt. reklam¢ podstatné omezenéjsi, navic je obtiznéjsi kontrola prodejcﬁ.16 Zaroven je

nutné upozornit, ze vznikaji nové formy prodeje, které jsou zavislé na technickych

% FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press 2011. ISBN
978-80-251-3432-0, 5.340.
' FORET, M. Marketingova komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0, s. 301.
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moznostech prodejct a spotiebitelli. Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje,
které probihaji na zaklad¢ osobnich kontakti, mlize mit podoby: pultového prodeje,
obchodniho prodeje (prodej Vv supermarketech), prodej v terénu (metody ptimého
prodeje bez kamenné obchodni jednotky) a misionafsky prodej (informovani a

presvédcovani prostfednikd, pfimi zakaznici jsou velkoodbératel¢).

Piimy prodej je prodej vyrobku a sluzeb zdkaznikiim prostiednictvim piimych
prodejcti, distributorti mimo stalé maloobchodni jednotky. Piimy prodej se vice rozvijel
koncem 19. a pocatkem 20. stoleti, piikladem je firma Vorwerk (domaci spotiebice) a
Lux. Rozvoj ptfimého prodeje je spojen se vstupem zahrani¢nich firem na cesky trh po
roce 1990. Firmy ptimého prodeje zpravidla samostatné vyrab¢ji své produkty (napf.
Oriflame), maji nadnarodni pisobnost (napt. Amway) a poskytuji svym prodejciim
individualni pozornost a §koleni'’. Bohuzel v posledni dob& na &eském trhu se s touto

formou prodeje objevila fada zavaznych problémi a porusovani zajmu spotiebiteld.

Vyuzivani ptfimého prodeje neni vhodné pro kazdé zbozi ¢i sluzbu, ale firma
musi zvazit, které zbozi je vhodné pro tento komunikacni nastroj. Pafi sem napft.:

kosmetika, nékteré typy elektrospotiebicti, kuchynské nadobi, pojisténi apod.

Vyhody forem osobniho prodeje

e osobni kontakt se zdkaznikem, ptileZitost reagovat na jeho chovani,

e kultivace prodejnich vztahli, pfipadné vytvareni pratelskych vztahll se
zékazniky,

e moznost vést databazi zdkaznikil, udrzovat na né¢ kontakt a v budoucnu opét
uzaviit obchod,

e vyuzivani psychologickych metod v praxi, uméni usmériovat potieby a

poZadavky zékaznika.™®

Firma musi peclivé vazit, zda bude vyuzivat formu osobniho prodeje, ptipadné
jakou formu prodeje zvoli. Z hlediska nékladnosti jde o nejdrazsi formu komunikace
strhem. Z tohoto divodu musi byt nastaveny precizn¢ kontrolni mechanismy

efektivity, vykonnosti napt. prodejnich zastupci.

Y HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica 2009. ISBN 978-80-245-1520-05, s. 120.

18 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing zdklady a principy. 1. vydani. Bro : Computer
Press, 2003, s. 78
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Z hlediska hodnoceni vykonu je nutné vénovat zvySenou pozornost obchodnim
zastupctim a prodejcim. V tomto smyslu piijde nejprve o stanoveni optimalniho poctu

obchodnich zastupcu - kolik by mélo byt pracovnikii pro zajisténi prodejnich tkold.

Skutecny pocet zastupcl se vypocitava z celkového poctu zdkaznikd a poctu navstev,
které se poméii k primérnému poctu navstév za den krat pocet pracovnich dni za jeden

rok.
Pro hodnoceni prodejcti jsou diileZité nasledujici informace™:

e Zpravy o prodeji, zpravy podané zékazniky, dotazovani zékazniki, stiznosti a
reklamace, osobni pozorovani, rozhovory s prodejci, zpravy o prodeji.

e Plany cinnosti a jejich plnéni (pracovni plan prodeje, novych obchodnich
kontakti, program zvySovani obchodu s existujicimi zékazniky).

o Zavérecné zpravy o vysledcich cinnosti (zpravy o navstévach, zpravy o

vydajich, o novych obchodnich pfipadech a mistnich obchodnich podminkach).

Dalsimi kritérii pro hodnoceni prace obchodnich zastupcii miize byt:

- Primérny pocet navstév na prodejce a den

- Primérna doba trvéani jednoho jednani

- Primérny vynos na jednu obchodni navstévu

- Primérné néklady na jednu navstévu

- Procento objednévek na 100 navstév

- Naklady na pohosténi a dary na jednu navstévu
- Pocet nové ziskanych zdkaznik

- Pocet ztracenych zakaznikl

- Naklady na prodejce jako procento z celkovych nakladi na prodej. 2°

2.6 Primy marketing (Direct Marketing, DM)

Dle mého nazoru a vlastni zkuSenosti a praxe je pfimy marketing nécim
dynamickym, hrou, ve které¢ zalezi na kazdém slové, pohledu, na kazdé vtetiné — bud’ a
nebo. Bud’ dostanete zakazku a ziskate klienta nebo ne. Vztah je vice neZ jednoduchy,

ovSem pfipravy na rozhodnuti jsou pro prodejce béhem na dlouhou trat’, jde o

9 JOBBER, D., LANCASTER, G. Selling and Sales management, 5th Edition. USA : Pearson Education.
2001. ISBN 978-0-273-72065-2, 5.225

% JOBBER, D., LANCASTER, G. Management prodeje. Praha : Computer Press 2001. ISBN 80-7226-
533-4. s. 382,383
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soustavnou systematickou ptipravou. Dokonalou souhrou chovéni, gestikulaci,
maximalni davkou entusiasmu a bezchybnou znalost nejen potenciondlnich zdkaznikd,
ale 1 prostfedi ve kterém se pohybuji. Zakladatelem pifimého marketingu se stal ve
druhé poloviné 20. stoleti Lester Wunderman, ktery zavedl predplatitelské objednavky
vlozené do Casopist, zavedl komeréni vkladané materialy do novin a Casopist a zalozil
prvni ,,virtudlni obchod®. Za svoji praci ziskal fadu ocenéni a ¢asopis Adweek Magazine
ho zatadil mezi 20 nejvétSich svétovych legend reklamy.

,,V dobé kdy Japonci napadli Pearl Harbor, jsme stale byli nezaméstnani. Jednou
vecer pii cesté¢ domti jsem dostal skvély népad, ktery vypadal blaznive, ale védél jsem,
ze bude fungovat. Doma jsem ho vysvétlil bratru Irvingovi. Zda se, ze béznym zpisobem
nesezeneme praci za mzdu, ktera by nas uzivila, a proto zkusime jiny postup. Budeme
chodit spolu jako tym dvou lidi, kteti hledaji jedno pracovni misto. Umime psat inzeraty
a pripravovat jejich grafické provedeni, ziskavat klienty, pracovat s nimi a vytvaret zisk
pro svého zaméstnavatele. Kazdy z nés stoji 50 dolarti tydn€. Agentura si miize najmout
jednoho z nas za 50 dolart, druhy bude pracovat zdarma. Kupte jeden kus a dostanete

druhy zdarma.* 21

DM prosel béhem svého vyvoje Fadou zmén

Na pocatku Sedesatych let byl chapan jako urcity druh distribuce, protoZze byl
nejvice pouzivan ve forme zasilkového prodeje. V sedmdesatych letech se stal nastrojem
marketingové komunikace s dirazem na zpétnou vazbu. V devadesatych letech se
hlavnimi znaky direct marketingu stalo budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky a
zvySovani jejich loajality. Direct marketing, neboli pfimy marketing znamena navazani
pfimych vztaht s peclivé vybranymi zékazniky. Znamend kontaktovani stavajicich a
potenciondlnich zakaznikli s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Zakaznik
nemusi chodit na trh, nabidka pfijde za nim. Slovo ,,pfimy* znamena, Ze se vyuZivaji
média umoziujici pfimy kontakt — posta, katalogy, telefonni kontakty. Pro vytvafeni
piimého kontaktu se zdkazniky je nezbytné vytvaiet, aktualizovat a rozvijet kvalitni

zakaznickou databazi.

ZL\WWUNDERMAN L. Direct marketing reklama, kterd se zaplati, Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN
80-7226-823-6
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Direct marketing v sou¢asném chapani obsahuje tyto zakladni ¢ast

e Direct mail (zasilkovy prodej)

Slouzi k adresnému osloveni cilové skupiny, dle pfedem stanovenych kritérii, proto
je nezbytné vést kvalitni, pravideln¢ aktualizovanou databédzi kontaktd. Osloveni
stdvajictho nebo potencidlniho zdkaznika postovni =zasilkou je jednoznacné
nejrozsifenéjSim zpusobem aplikace direct marketingu. MuZze se jednat napi.

0 pisemny mailing s odpovédnim listkem, kupénem nebo s naslednym zavolanim.
e Neadresna distribuce

Jde o formu komunikace prostiednictvim vkladani letakd do schranek je jeden z
nejlevnéjSich a zéroven nejucinnéjSich zplsobl oslovovani potencidlnich zakazniki.
Protoze umoziuje zasdhnout co nejveétsi mozny pocet piijemct (plosné pokryti celé
CR) za velmi ptiznivé ceny na jedno osloveni. To znamena vys§i u¢innost prostiedkil
vynalozenych na reklamu. Proto ndm denné ptetékaji schranky reklamnimi letaky,
které vétSina z nds vzdy aspont pielétne pohledem. Podle vyzkumu GFK (Growth
from Knowledge - GfK Praha je pfednim dodavatelem sluzeb v oblasti vyzkumu trhu
a vefejného minéni v CR) je reklama v poStovnich schrinkich tietim
nejsledovanéjSim nosi¢em reklamy za televizi a billboardy, ale napf. pfed reklamou
v novinach a casopisech a v rozhlasu. Uvadi, Ze letdkové nabidky si ¢te az 72%

22
l.

obyvate
e  Telemarketing

Telefon ndm poskytuje moznost oboustranné komunikace a zajiSt'uje tak okamzitou
zpétnou vazbu. Diky postupné se sniZujicim cenam telekomunikacnich sluZzeb a své
piesvédcCivosti, je telemarketing stile vyuZivanéjSim prostiedkem k osloveni
zakaznikl. Obchodni zastupce stihne za den maximalné 5-6 jednani, zkuSeny

telefonni operator za pracovni dobu 35-40 hovort.

e  Teleshopping

Predvadi vyrobky v kratkych televiznich spotech. Na zavér kazdé prezentace se
objevi na TV obrazovce telefonni ¢islo, na kterém si mizeme prezentovany vyrobek

ihned objednat a jesté se slevou pokud zavolame do 30 min. od prezentace. Divakovi

2 Vice nez 2/3 Geskych domécnosti pravidelnd nakupuji podle POS materiald, (cit. 2016-12-10-),
dostupné z: http://www.gfk.com/cz/insights/news/vice-nez-dve-tretiny-ceskych-domacnosti-pravidelne-
nakupuji-podle-pos-materialu/
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je vyrobek prezentovan v praxi. Béhem vysilani Sotu se ma moznost seznamit
s cenou, dobou dodani a vSemi vyhodnymi vlastnostmi produktu. Prostfednictvim

teleshoppingu Ize prodavat prakticky vse.

e  On-line marketing

vvvvv

Nabizi jednoduché a piesné zacileni na zvolené cilové skupiny, moznost atraktivni

kreativity, vysokou uspéSnost a moznost upravy prubéhu dle konkrétnich vysledki.
e Kioskové nakupovani (specializované stanky)

Kioskové nakupovéani je v zahrani¢i velmi popularni. Zikaznik si v obchodé

pomoci katalogu a pocitace mlze vybrat pozadované zbozi a zaslat objednavku pifimo

do skladu.

¢  Vkliadana inzerce do novin a ¢asopisi

Jejim ucelem je zaujmout potenciondlni zdkazniky a pifimét je, aby se zacali
zajimat o nd$ produkt(y). V ptipad¢ vkladani kuponi ziskavame jejich vyplnénim a
odeslanim podrobné informace o produktu a navic specialni slevy, darkové balicky,

vzorky atd.

2.7 Zazitkovy marketing (eventy)

Hledame-1i urcitou definici aktivit typu events, autor zastavé nazor, ze ,.events*
jsou takové ucelené akce PR, pifi nichZ multimedidln€ nasazené prostfedky vytvaieji
emocialni zazitek a pomahaji tak spole¢né s obsahem uplatiiovat cile subjektu ve
vefejnosti. Obecnym trendem soucasnosti je, aby se kazdd komplexni akce PR
formovala vice méné jako event. Dokonce i tiskové konference dokazi néktefi
specialisté z PR pfipravit tak, aby zde vedle zcela pragmatickych informacnich vysledki
byly zatazeny také urcité efekty emocialni. Schopnost té€ ¢i oné akce PR stylizovat se
jako ,,event* je ovSem rtizna a moznosti v tomto smeéru je tieba posuzovat s rozumem.?
Zakladnim problémem vyuziti event marketingu (EM) je jeho vymezeni vzhledem k

ostatnim nastrojim marketingové komunikace.
Event — je mozné vymezit jako

e udalost, zazitek, prozitek, ptihoda, pfipad, pfedstaveni,

2 SVOBODA V. Public relations, moderné « ucinné, Praha : Grada Publishing 2006, ISBN 80-247-
0564-8, s 140,141
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zvlastni predstaveni, které je prozivdno vSemi smyslovymi organy
vybranych recipientll na urcitém misté slouzici jako platforma pro firemni

komunikaci,

néco, co se odehrava v urcitém Case na uréitém miste.
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3. Budweiser Budvar, narodni podnik

Naridni podnik Budé&jovicky Budvar, je svétovou znackou, coz doklada i jeho
oficidlni ndzev v obchodnim rejstiiku, ktery je: ,.Bud¢jovicky Budvar, ndrodni podnik,
Budweiser Budvar, National Corporation, Budweiser Budvar, Entreprise Nationale* 24
obchodni znatka ¢eského piva vyrabéného v <Eeskobudéjovickém pivovaru
Budéjovicky Budvar je opravdu svétova. Pro potfeby této prace budu nejcastéji
vyuzivat ¢eské oznaceni Budéjovicky Budvar, ndrodni podnik nebo lidové oznaceni
Budvar. Budvar patii mezi nejprodavangjsi piva v Ceské republice a vyvazi se celkem

do 76 zemi svéta. Na némeckém trhu je druhou nejprodavanéjsi znackou mezi

dovazenymi lezéky, prvni mezi importovanymi pivy na rakouském trhu a ve Velké

wevr

Vice informaci o spoleénosti Budé&jovicky Budvar, narodni podnik, jako
napiiklad predmét podnikani, sloZeni piedstavenstva i dozor¢i rady najdete V ptiloze €.

1 Vypis z obchodniho rejstiiku z prosince roku 2016.

3.1 Historie Budvaru

Pivovar Bud¢&jovicky Budvar je dlouhodobé jednim z nejuspésnéjSich
potravinafskych podniki v Ceské republice. Byl zaloZen vroce 1895 pod nazvem
,.Cesky akciovy pivovar® a prvni varku piva uvafil 7. fijna 1895. Cesky akciovy pivovar
pfimo navazoval na historickou tradici vafeni piva v Ceskych Budg&jovicich, ktera saha
az do 13. stoleti, do doby zaloZeni mésta a ud€leni prava vare¢ného. Jiz na konci roku
1896 ¢inil vystav pivovaru 51 100 hl piva. Od svého zaloZeni se ,,Cesky akciovy
pivovar® orientoval na vyrobu vysoce kvalitniho piva, které se rychle stalo také
zadanym vyvoznim artiklem. Jiz v roce 1897 ziskalo toto pivo zlatou medaili na vystave
ve Stuttgartu a na konci 19. stoleti pivovar exportoval pivo napiiklad do Vidné, Terstu,
Benatek, Alexandrie nebo japonského Kobe. V roce 1930 byla pro novy typ lezaku
registrovana nova ochrannd znamka ,,Budvar®, ktera se stala synonymem piva vysoké
kvality. Novodoba historie pivovaru se datuje od roku 1967, kdy Ministerstvo

zemédélstvi  Ceskoslovenské socialistické republiky zalozilo nirodni podnik

2 Vefejny rejstiik a sbirka listin, (cit. 15-2-2017), dostupné z  www.justice.cz,

https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=59981&typ=PLATNY
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https://cs.wikipedia.org/wiki/Česko
https://cs.wikipedia.org/wiki/Pivo
https://cs.wikipedia.org/wiki/České_Budějovice
https://cs.wikipedia.org/wiki/Budějovický_Budvar_(podnik)
http://www.justice.cz/

Budgjovicky Budvar jako pfimého zastupce akciového pivovaru, ktery vafil pivo v
Ceskych Budgjovicich jiz od roku 1895. Cesky akciovy pivovar byl zalozen ¢eskymi
pravovareéniky, kteti navazali na vice neZ 700 let starou historii vafeni piva v Ceskych

Bud¢jovicich (pavodné nazyvano Budwe:is).25

ZnamkKkopravni spor o nazev Budvar

Podle Smlouvy mezi Ceskou republikou (CR) a Evropskou unii (EU) oznadeni
Budgjovické pivo a Ceskobud&jovické pivo uziva ochrany zemépisného oznadeni, a to
od 1. 5. 2004, tedy datu vstupu CR do EU. Ochrana oznadeni paivodu a geografického
oznaCeni Se vztahuje na vyrobky a potraviny vyrabéné v regionu ¢i v ur¢itém misté, od
kterého odvozuji svij nazev. Kvalita a vlastnosti takového vyrobku jsou dany
zvlastnostmi ptirodniho prostiedi, skladbou surovin a dovednostmi mistnich lidi.

Soudni spory o znacku BUDWEISER probihaji jiz od roku 1907. Celkové je
- 2016 bylo definitivn¢ ukonceno 197 soudnich sporG a spravnich ftizeni, znichz
Budéjovicky Budvar vyhral 136 ptipadt a 10 sporti skoncilo smirem nebo remizou.
Diky registracim ochrannych zndmek ,BUDWEISER® nebo ,,BUDWEISER
BUDVAR®, které¢ patii Budéjovickému Budvaru, nemiize nadnarodni koncern
Anheuser-Busch InBev (ABI) svou kli¢ovou znac¢ku ,,BUDWEISER® pouzivat téméf
v 70 zemich. ?® Bud&jovicky Budvar zaznamenal vitézstvi ve znamkopravnich sporech
napiiklad ve Velké Britanii, Australii, Jizni Koreji, Recku, Portugalsku, Dansku,

Svédsku, Finsku ¢ Novém Zélandu.

3.2 Popis trhu, konkuren¢ni prostredi

Data organizace Euromonitor International monitoruji prodeje piva v 80 zemich
na svété a ukazuji, Ze Evropa je stale pivni velmoci. V samotném sttedu Evropy se tyc¢i
nejvetsi pivni ,,pupek svéta - Ceska republika. Primérna roéni spotieba piva v Ceské
republice dosahuje 143 | na osobu, coz pfedstavuje téméi jedno pivo (pullitr) na

obyvatele denné. Ceska republika je v piti piva na prvnim misté ve svété. Ve druhém

% Budgjovicky Budvar (cit. 2016-20-11), dostupné z
http://www.budejovickybudvar.cz/ospolecnosti/budejovickybudvar.html

2 Budgjovicky Budvar (cit. 2017 — 15-1), dostupné z http://www.budejovickybudvar.cz/media/tiskove-
zpravy/2016/soud-portugalsko2016.html
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Némecku se v pruméru vypije roén¢ o 30 I na osobu mén¢ a v Rakousku ¢ini spotieba
108 | na osobu a rok.”’

Firma Budvar v soucasné dob¢ ma nejvétsi produkci v historii, stejné tak i
nejvetsi objem exportu, vyrazné lepsi vysledky v porovnani s celym pivovarnickym
trhem u nas, ktery ptedstavuje Stamilionové zisky. Statem ovladdany narodni podnik
Bud¢jovicky Budvar trhd rekordy jako na bézicim pasu. Budvar, podle celkové
produkce je c¢tyika na ¢eském trhu po Heinekenu, Staropramenu a lidru trhu Prazdroji.
Je mozné Kkonstatovat, ze je Vv kondici, vjaké dosud nikdy nebyl. Od pocatku
devadesatych let, tedy prakticky od doby, co pivovar tidi Jiti Bocek (do roku 2016),
vzrostl ro¢ni vystav skoro Ctyfikrat na loniskych rekordnich 1,6 milionu hektolitrt. Z
toho ptes polovinu — také rekordnich 898 tisic hl — vyvezl. Export narostl za poslednich
pct let o 38 procent. Tajemstvi uspéchu je nejen v rstu domadci spotieby znacky
Budweiser, ale i v exportu, ktery je pro Budvar rozhodujici. Za hranice totiz putuje 56
procent celkové produkce pivovaru. V roce 2015 obletéla svét zprava o tom, ze Budvar
béhem své historie vyrobil jiz 50 milioni hektolitrii piva. Toto mnoZstvi by dle
vypoctii protékalo korytem feky Vltavy pres dva dny (50 hodin). Budvar se posledni
dobou honosi riistem vyroby hlavné diky rostoucimu exportu, ktery je nejvétsi ze vSech

: o v ’ ;28
prvovaru na naseém uzemi.

Informace, ze Ceskéa republika je narod pivafi a uz desitky let se ,,pysni®
prvnim mistem ve spotieb¢ piva na jednoho obyvatele, asi nikoho neptfekvapi? A co vic,
mnoho Cechil sviij vztah k pivu doklada nejen spotfebou, ale i zajmem o to, jak se
jednotlivé pivo vyrabi. Google nové nabizi mapu vSech 322 vyrobné ¢innych pivovard,
které najdete v Ceské republice.29 Dle informaci Ceského svazu pivovarii a sladoven
(CSPS) se v roce 2016 pivovartim opét dafi. Pivovary v Ceské republice hlasi po hlavni
sezon¢ vyssi vystav piva. V meziro¢nim srovnani je to o tfi procenta vice. Pro tuzemsky
trh se vystav piva za prvnich osm mésict oproti stejnému obdobi v roce 2015 zvysil o
dvé procenta, export vzrostl o Sest procent. Oblibé se i nadale t&si lezéky, ale rovnéz
piva nealkoholickd. Stejné tak roste popularita piva Vv plechovkach. Naopak pokles

zaznamenala produkce népoji na bazi piva i1 vystav piva v sudech.*® To potvrzuje

2T Spotieba piva CR v roce 2015, (cit. 2016 — 12-18), dostupné na http://beerweb.cz/novinky/ceska-
republika-spotreba-piva-za-rok-2015

%8 Lidové noviny, Budvar spasi miliardova investice, 28.7.2016, s 12

% Mapa pivovarii v CR (cit. 2016-10-10), dostupné z http://pivni.info/mapa.php

%0 Cesky svaz Pivovarii a Sladoven, Oblibu &eského piva potvrzuje i jeho letosni rostouci vystav (cit. 9-9-
2016), dostupné z: http://www.ceske-pivo.cz/oblibu-ceskeho-piva-potvrzuje-i-jeho-letosni-rostouci-
vystav
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vzrustajici trend domaci konzumace. Lidé omezuji konzumaci v restauracich a pivnicich
a naopak preferuji pivo z lahve ¢i PET lahvi. Prodej piva rozdélujeme rovnéz podle
skupin. Toto rozdéleni vychazi ze stupnovitosti piva, tedy extraktu ptivodni mladiny
pfed zkvasenim. Podle tohoto kritéria délime piva na vycepni (8 — 10 %), lezaky (10 —
12 %), piva specialni (vice nez 13 %) a dale na piva nealkoholickd (se snizenym
obsahem alkoholu do 1 %).

Ceské pivo ma ve svété zvuk, protoze je dobré. Lidé, ktefi maji radi lezak —
protoze ¢eskym pivem se rozumi predevsim spodné kvaseny lezék, ho urcit€ uznavaji, a
ma tedy potencial i v zahrani¢i. Nicméné pivni trh v CR jesté stale Geka na to, aZ objevi
dalsi chut¢ a druhy piva, které jsou ve svété bézné. I kdyz v nékterych minipivovarech
uz vyrabi 1 jiné druhy neZ cesky spodné kvaSeny lezak. ProtoZe ta generace, jez Ctyficet
let mohla pit jen Ceské pivo, tady nebude vécné a mladi lidé, ktefi cestuji, uz treba

’ v s NRETIN v ., 1
budou mit odli§né chuts a jiné preference, nebudou uZ tak konzervativni...?

V poslednich nékolika letech se rozsitil pocet tzv. minipivovari, které necili na
typického ceského pivare, ale spiSe na nové typy zakaznikili, pravé na mladé zakazniky,
ktefi jsou zcestovali a ochotni experimentovat, na Zeny, na rodiny s détmi, na turisty,
kteti ocekévaji néjaké zazitky a dobry piibéh. Z uvedeného divodu se minipivovary
stavaji regionalnim turistickym lakadlem. Rada takovych minipivovari je na horach,
podhtii, tedy v turisticky zajimavych lokalitdich. Minipivovary jsou soucasti hoteld,
ktefi citi zakaznicky potencidl. Pivovary ozivuji také staré klastery napt. premonstrati
v Zelivi, ktefi se hlasi ktradici z 14. stoleti. Budovani minipivovarti je také pfi
obnovovani zamkl a zameckych tvrzich. S nabidkou specidlnich piv minipivovara je
spojena 1 nabidka zajimavého prostfedi, originalni kuchyné, jsou nabizeny exkurze,
kurzy, pivni wellness.*” Jak bylo naznateno produkce piva minipivovarii se neda
srovnat s TOP velkymi pivovary a co je podstatné, Ze kazda skupina producenti cili na

odli$ny typ zékaznika.

Vice o déleni piv dle stupiiovitosti najdete v piiloze ¢. 2 déleni piv v CR.

3.3 Podpora prodeje v Budweiser Budvar

Spolecnost Budweiser Budvar vyuziva pfi své komunikaci Siroké spektrum

vSech komunikaénich kanall, tim dosahuje potifebného synergického efektu. Diky

31S., BERNARD, Tvrdohlavy muz, 65.pole 2014, ISBN 978-80-87506-39-4, 5185 -187 kraceno

%2 Mapa minipivovari. Na cesty kviili pivu. MF Dnes 18. 8. 2016, s. 10,11
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kvalit¢ produktu a komplexnim, origindlnim marketingovym kampanim dosahuje
spoleCnost kazdorocné rustu prodeje a navysSeni trzniho podilu ve svém oboru.
Sohledem na cil bakalarské prace budou prezentovany vybrané marketingové

komunika¢ni kampané realizované v roce 2016.
Pi‘edstaveni marketingové kampané z roku 2016

Pivni znacka Budweiser Budvar spustila vroce 2016 kampan, s niz nadale
rozvijela svlij dlouhodoby komunikacni koncept ,,NE z nas déla to, ¢im jsme®. Nyni se
zameiuje na hospodské, kteti denné ¢eli nastraham a pokuSenim, ale ptesto dokazou fict
»NE Sizeni svého femesla“. Znacka Budweiser Budvar se rozhodné nemusi stydét za
sva historicka NE a ¢tyfi nejdulezitéjsi z nich zopakovala: NE nahrazovani surovin,
NE zkraceni doby leZeni, NE prodeji vlastniho jména a NE licen¢ni vyrobé mimo
Ceské Bud&jovice. Kazdé ztéchto &tyi NE symbolizoval jeden rytii - alegoricky
bojovnik - sestaveny ze symboll souvisejicich s konkrétnim tématem obsazenym

Vv kazdém z kampanovych headling.

Kampan ,,NE“ se skladala z imageové a produktové ¢asti. Jako média vyuzivala
televizi, kina, tisku a POS piedméty. V mistech prodeje ji doplnily akéni multipacky na
svétly lezak Budweiser Budvar. Televizni spot byl 6dou na poctivého hospodského,
ktery netoCi ,,podmiraky*, nevyhodi hosta s malou utratou a neSidi v kuchyni. Na
internetu  znacka mapovala divody, kvuli kterym lidé chodi do hospody. Soucasti
komunikace byla i spotiebitelska soutéz. Pod kampani je byla podepsana agentura
Kaspen/Jung von Matt. Produkeci zajistila spole¢nost Bistro Films. Rezie se ujal Michael
Wonk.*

Spole¢nost Budweiser Budvar se pravidelné vénuje i1 Instore promotion
(marketing v misté¢ prodeje) V nejrizngjSich obchodnich fetézcich (Globus, Makro,
Hypernova, Kaufland, Tesco, Terno atd.). V téchto fetézcich se pivovar zaméfuje na
osloveni novych zdkaznikd a jejich stimulaci k vyzkouSeni pravé piva Budweiser
Budvar. Primarn€ se pivovar snazi oslovit zakazniky konkuren¢nich znacek, aby
vyzkouseli pravé pivo Budvar. Tyto promo akce maji nejrizné€js$i podobu, zpravidla se
jednd o cenovou stimulaci v podobé slevy na produkt, pokud ma byt akce skutecné

ucinna neobejde se bez zkusenych, proskolenych promotéra, ktefi ptimo v misté prodeje

% Mediaguru (cit. 22-2-2017), dostupné z: ttps://www.mediaguru.cz/aktuality/budvar-se-v-kampani-
vydava-za-hospodskymi/
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ptredstavi kvality piva Budvar, koupé produktu je navic odménéna né¢jakych drobnym

darkem, naptiklad otvirakem na pivo nebo sklenici na pivo.
Nekteré vystupy z této kampané si mizete prohlédnout v piiloze €. 3

Bud¢jovicky Budvar n.p. sbira pravideln¢ ocenéni za své marketingové vystupy,
v roce 2015 ziskala fadu ocenéni kampan B:Dark, kterd méla za cil ptesny opak toho, o
co se snazi vechny $tastné pivni reklamy. Rika, Ze je v pofadku nemit sviij den. Tim
chce pomoci muzim, co se zrovna citi pod psa. Od televizniho spotu, pies internet, kde
méli lidé Sanci ventilovat své chmury. Az po POS materialy, jez cilova skupina mohla
vidét piimo v barech a restauracich. Kampain neméla velky rozpocet. Kampan pro

spoletnost realizovala agentura Kaspen/Jung von Matt. **

Instore promotion

Pivovar Budweiser Budvar se pravidelné vénuje kampanim na podporu
prodeje. Tyto instore promotion pro pivovar realizuji rizné reklamni agentury. Ja jsem
si vybral pro pfedstaveni jiz star$i kampai, kterou mi stale pfipomind mluvici otvirdk na
pivo, ktery jsem béhem této kampané coby ndhodny ucastnik obdrzel. Hlavnim cilem
promotion byla podpora prodeje lahvového piva Budweiser Budvar, svétly lezak, lahve
0,5 1. Hlavni cilovou skupinou byli kupujici konkuren¢nich znacek (Pilsner Urquell,
Velkopopovicky Kozel, Staropramen, Krusovice). Hlavnim tématem komunikace byla
kvalita a chut produktu. Mistem realizace jsou obchodni fetézce po celé Ceské
republice, konkrétn¢ Tesco, Hypernova, Kaufland, Makro, Penny. Cilem je
prostfednictvim vyskolenych promotérti oslovit zdkazniky, v prostoru, kde se nachazi
pivo, aby si zakoupili pravé pivo Budweiser Budvar. Za nakup obdrzi po predlozeni
uctenky na informacich, darek v podobé mluviciho otvirdku nebo sklenény pullitr.
Dérky byvaji pravidelné¢ obménovany. Promotym je zpravidla slozen s chlapce a divky,
ktefi jsou obleceni do firemnich tri¢ek pivovaru s limeckem a svétlych kalhot. Obleceni
jesté muze byt doplnéno ksiltovkou s logem pivovaru. Promotéfi musi byt snadno
k rozeznani od béznych zakazniki obchodniho fetézce. Jejich cilem je stimulovat
zakazniky ke koupi piva BB. Pfimo v misté prodeje poskytuji zakazniklim informace o
kvalit¢ piva a jeho chutovych vlastnostech. Béhem komunikace se zdkaznikem
predavaji promotéfi informace verbalné, pro pfipomenuti pfedavaji zdkaznikiim vse i

Vv tisténé podob¢ na letacku. Zakladem tspéchu jsou peclivé proSkoleni promotéti, ktefi

% Art Directors Club, (cit. 2017 — 02-15), dostupné z http://v1.adc-czech.cz/cs/creative-awards-
louskacek/galerie-prihlasenych-praci/
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musi byt ochotni, usmévavi a pfijemni. Na jednotlivé promotymy dohlizi pracovnici
agentury, aby vSe probihalo podle nastavenych pravidel a promotéii svou cinnosti

prispivali k Sifeni dobrého jména pivovaru.

Jelikoz je tento typ promotion od zdkaznikl velmi kladn¢ hodnocen, pivovar
se knému pravidelné¢ vraci a vyuziva ho ke zvySeni prodeje a osloveni novych

zakaznik.
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3.4. Osobni prodej Budweiser Budvar

Pro milovniky piva nabizi Bud¢jovicky Budvar pfijemné posezeni ve svych
znackovych restauracich a pivnicich, kde je samoziejmosti pivo nejvyssi kvality to¢ené
z tankli a k nému i dobré jidlo. Pro tyto ucely ma Budé&jovicky Budvar hned nékolik

typu zafizeni.

Original pivnice Budvarka

V poslednich letech se Budé&jovicky Budvar pustil do pfestavby svych restauraci a
pivnic. V souCasné dobé probiha proména Budvarky v Hotelu Maly pivovar. Jde o
schvalenou rekonstrukci pivnic Budvarka z roku 2015. Pavodni koncept Budvarek je
totiz stary asi 20 let a jeho modernizace je logickou inovaci — naroky a pozadavky hostii
na znackové pivnice se za tu dobu vyrazné zvysily. Koncept ORIGINAL PIVNICE
BUDVARKA je urcen vSem, kteii maji radi prostfedi tradi¢ni a pfitom moderni pivnice
S pfijemnou atmosférou, kde si mohou vychutnat s ptateli vynikajici, kvalitn¢ oSetfené

pivo a vybornou ¢eskou i zahrani¢ni kuchyni.

In Loco (na spravném miste)

Budé&jovicky Budvar pifinasi na trh novy moderni koncept originalnich restauraci
IN LOCO. Koncept vychdzi z mySlenky setkani ,,velkého* svéta (a lidi svéta znalych)
se svétem tvrdohlavé a ponc¢kud svérazné jihoCeské natury a kultury. Pojitkem mezi
obéma svéty je znacka Budweiser Budvar. Restaurace IN LOCO sryze ¢eskou pivni
znackou Budweiser Budvar nabizi svym hostim jedine¢ny zaZzitek. Hosté zde najdou
vyborné oSetfené Cepované pivo, jedineCnou Ceskou gastronomii v modernim pojeti,

profesiondlni a nad¢asové prostfedi moderni restaurace.

Vice o konceptu restauraci In Loco najdete v piiloze ¢. 4 — Ocenéni POPAI pro

Koncept restauraci Bud¢jovického Budvaru - In Loco
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Pivnice Budvar

Stylova Pivnice Budvar v aredlu Budéjovického Budvaru, n. p. nabizi kompletni
sortiment piva z produkce pivovaru a velkou nabidku jidel tradi¢ni ¢eské i mezinarodni

kuchyneg.

Masné kramy

Stylova, vyhlaSena restaurace s bohatou historii Masné kramy. Pfi navstéve
Ceskych Budgjovic stéle plati, ze kdo nebyl v Masnych kramech, nebyl v Budgjovicich.
Restaurace se naléza v historickém objektu piimo v centru mésta. Nové a moderni
nabytkové vybaveni interiéru mé jednoduchy a ucelovy charakter a svymi vyrazovymi
prvky také evokuje historickou soundlezitost se stavbou. Pouze zde muzete ochutnat
krouzkovany lezdk Budweiser Budvar B:SPECIAL cepovany piimo z tanku. Pfi
posezeni u jidel tradi¢ni Ceské kuchyné a sklenice vyte€ného piva navstévnici pochopi,

pro¢ je Budweiser Budvar jen jeden.®

» Bud¢jovicky Budvar n.p., (cit. 2017-02-11), dostupné z
http://www.budejovickybudvar.cz/kontakty/restaurace.html
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4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se zamé&fuje na GspéSnost vybranych akci podpory prodeje.
Cilem vyzkumu je zjistit znalost akci v rdmci podpory prodeje. Vysledky vyzkumu
poslouzily k navrhu zlepSeni planovani eventi a podpory prodeje. Cilem dotazovani
bylo, zjistit,

e co stimuluje spotfebitele ke koupi piva Budweiser Budvar,

jaka je cetnost nakupi,

obliba znacek piva,

kde spottebitelé¢ nakupuji,

a dalsi faktory, které zdkazniky nejvice ovliviuji.

Pro potieby této bakalarské prace jsem v ramci marketingového prizkumu vychazel

Z publikace Moderni metody a techniky marketingového V}'Izkumu36

Tabulka 1 Schéma marketingového vyzkumu®’

Definovat problém _| Vytvorit plan | Shromazdit
a dl vwzkumu 1 vyzkumu 7| informace
- h 4
Udnit | Prezentovat | Analyzovat
rozhodnuti  [* zavay 3 informace

Zdroy: KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management: 2007 (upraveno)

4.1. Plan vyzkumu a struktura dotazniku

Pro potieby této bakalaiské prace jsem realizoval jednorazovy (ad-hoc),

marketingovy vyzkum v misté prodeje a konzumace piva s cilem zjistit oblibu piva

36 KOZEL R., MYNAROVA L., SVOBODOVA H., Moderni metody a technika marketingového
vyzkumu, Praha: Grada Publishing 2011, ISBN 978-80-247-3527-6, s12, 13

¥ KOTLER, P,, KELLER, K.L. Marketing management: 2007
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Budwesier Budvar, kupni chovani spotiebitelti a ispéSnost akci na podporu prodeje piva
této znacky. Vyzkum bude probihat béhem 1éta, na mistech s vyssi koncentraci lidi
(supermarkety).

Dotaznik se sklada z 17 otazek, pro rychlost vypliiovani jsem zvolil zpravidla
zaSkrtavaci odpoveédi a formu osobniho dotazovéni. U otdzek jsem volil zpravidla
otazky uzaviené, které nabizi respondentovi né¢kolik ptedem pfipravenych odpovédi, ze
kterych si musi vybrat nebo oteviené otazky, které nechavaji respondentim v
odpovédich volnost. Diky osobnimu dotazovani jsem dosahl vysoké navratnosti
dotaznikli v relativné kratkém casovém obdobi. Béhem sedmi dnt jsem oslovil 100
respondentii. Vyzkum jsem realizoval v oblasti Jindfichohradecka, tj. v jiznich Cechéch.
Coz je skutecnost, kterd mize mlj vyzkum ovlivnit.

Pti vyzkumech na Mezinarodnim veletrhu pivovarnictvi a sladovnictvi (PIVEX)
se opakované ukazalo, Ze v Ceské republice ptisobi na chovéni a spotiebu piva jev, ktery
je oznacovan za pivni lokalni patriotismus — pivo, které se vyrabi v daném regionu, se
zde také vice nabizi a prodava v obchodech a restauracich. To vede k jeho vétsi spotiebé
a nakonec 1 v¢tsi oblibé. Z otazky zaméfené na asociace spojené se znackou ,,Co se
vam vybavi, kdyZ se Fekne Budweiser Budvar?“ vyplynula jako nejsilnéj$i asociace
Ceské Budgjovice (24,6 %). Obecné u této otazky napadala respondenty Siroka $kéla
asociaci, pouze misto vyroby zde dominovalo. Je zajimavé, ze odpovédi respondentl
byly v drtivé vétSin€ raciondlniho charakteru a souvisely bud’ s chuti piva nebo pivem
obecné (sladka chut’, dobra chut’, nedobra chut, krouzkovany lezak, bolest hlavy po piti
tohoto piva), nebo s ptibéhem pivovaru (zndmkopravni spor, statni pivovar).

Cely dotaznik najdete v ptiloze €. 5.

4.2. Analyza ziskanych dat

Pii vyzkumu jsem se zaméfil na ziskani stavovych, kvalitativnich dat tj. data
subjektivniho charakteru (oblibenost, spokojenost, motivy k ndkupu) v jednom casovém
okamziku. V Givodu dotazniku Po filtracnich otdzkach nasleduji obecné otazky s pivni
tématikou. Nejprve zjist'uji spontanni znalost znacek v této kategorii, poté se zamétuji
na faktory, které ovliviiuji koupi piva, a na zavér téchto obecnych otazek zjist'uji, zda
spotiebitelé maji svou oblibenou znacku. Do této chvile neni znacka Budweiser Budvar
v dotazniku viibec zminéna, aby nedoslo k ovlivnéni pii spontdnni znalosti znacek.
Nejprve zkoumam podpotenou znalost znacky a znalost portfolia vyrobki této znacky.

Zajimaji mé rovnéz asociace, které si respondent se znackou spojuje.
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4.3  Vyhodnoceni dotazovani dle jednotlivych otazek dotazniku

Dotaznik byl sloZen z né€kolika typi otdzek, jejich slozeni bylo zvoleno podle
cile vyzkumu, kterym bylo zjisténi obliby piva Budweiser Budvar, kupni chovani
spotiebiteli a znalost akci na podporu prodeje piva této znacky. Ve vyzkumu bylo
hodnoceno 100 platnych odpovédi (dotaznikil) respondentl. Vybér respondenti byl
proveden nahodilym zpisobem, kde 75 respondentl byli muzi a 25 respondentek Zeny,

byly Setfeny vSechny vékové kategorie nad 18 let veku.

Analytické otazky — tvoii nosnou ¢ast dotazniku. Je v nich schovana podstata a
cil vyzkumu. Diky t€émto otazkdm dostavdme data nutna pro budouci analyzu feSené¢ho

problému.

1. Kde nakupujete nejéastéji?

Graf 1 Misto nakupu®®

W Diskonty Supermarkety

42 %

Z hlediska mista konani dotazovéni, kterym byly supermarkety a diskontni

prodejny vSichni dotazani zaskrtli variantu supermarketu, nebo diskontu.

38 . o
Vlastni zpracovani
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2. Jaké obchodni Fetézce preferujete?

Graf 2 Preference retailovych fetézca®
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Vétsina dotazanych 30% preferuje nakup v fetézci Kaufland, 25% respondentd
odpovédélo, ze nakupuje v Albertu, 15% v Lidlu a 15% Penny Marketu a ostatni

respondenti 15% odpovédéli jiné.

3. Kupujete pivo v akci nebo se drZite své znacky?

Graf 3 Nakup piva v akci nebo znalkové chovani*
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Tato otazka byla otevienda, respondenti tedy dopliiovali volnou formou své

nakupni zvyklosti. Cesky zakaznik je velmi citlivy na cenu, vice nez polovina

% Vlastni zpracovéni
40 , .
Vlastni zpracovani
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dotazovanych respondentti, zhruba 60% uvedla, Ze si vybira pivo v akci, ale jen ze
svych oblibenych znacek (Bud¢jovicky Budvar, Velkopopovicky Kozel, Regent,
Svijany, Radegast). Dalsi ¢ast (15%), kteti kupuji nejlevnéjsi pivo, privatni znacky,
kter¢ je v akci, napiiklad pivo Argus v fetézci Lidl. Dalsi ¢ast tvofili respondenti (25%),
kteti uvedli, ze preferuji kvalitu a kupuji stale stejnou znacku napiiklad Pilsner Urgeull
nebo Bernard

4. Jaky druh piva mate nejradéji? (uved’te prosim i znacku, druhy piva jsou: 10°,

11°, 12°, specialy, tmavé, nealko, ovocna:

Graf 4 Preference stupiiovitosti piva a druhi piva*
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Vzhledem Kk tomu, Ze vyzkum byl realizovan v parném 1été, je mozné, ze
dotazovani uvadéli spiSe méné stupiiova piva, u zen prevladala ovocna piva a pivni

specialy.

a1 . o
Vlastni zpracovani
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5. Zaregistroval/a jste v posledni dobé néjakou pivni novinku?

Graf 5 Pivni novinky na trhu*

¥ Ano Ne

Graf 6 Druhy specialnich piv*®

Pivni specialy

Ovocné pivo

o

20 40 60 80 100

*2 Vlastni zpracovéni
43 , .
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6. Jak casto nakupujete pivo?

Graf 7 Cetnost nakupu piva**
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Z dotazovani vyplynulo, Ze zhruba 1/3 dotazovanych kupuje pivo kazdy tyden,
dalsi 1/3 1x za 14 dnil a ostatni 1x mési¢né.
7. Ovliviiuji Vas reklamni akce pfi nakupu piva?

Graf 8 Ovlivnéni nakupu piva reklamou®
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* Vlastni zpracovéni
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8. Zaujala Vas v posledni dobé néjaka reklamni akce spojena s pivem, pokud

ano, jaka?

Graf 9 Zajimava reklama na pivo™
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Graf 10 Jaké baleni preferujete*’
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Vzhledem ke skute¢nosti, Zze aktualné probihala akce na podporu prodeje
multipacku 6 lahvi za zvyhodnénou cenu, uvadéla vétSina respondentii pravé tuto akci,
jako zajimavou a i na obsahu ndkupnich kost bylo vidét, ze tato akce ma mezi

spotiebiteli kladny ohlas.

*® Vlastni zpracovéni
47 , .
Vlastni zpracovani
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9. Kterou z uvedenych podpor prodeje preferujete?

Graf 11 Preference podpory prodeje®
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Jako nejoblibenéjsi podpora prodeje se ukazalo zvyhodnéné baleni (3+1),

ochutnavky, slevy a darky.
10. Jaky darek za nakup piva by pro Vas byl nejvice zajimavy?

Graf 12 Motivace k nakupu piva®

Sklenice
0] 10 20 30 40

Mezi nejoblibenéjsi darky patii sklenice, tricko, otvirak nebo ksiltovka.

*8 Vlastni zpracovéni
49 , .
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11. Co ve Vam vybavi, kdyZ se fekne Budweiser Budvar:

Graf 13 Asociace s Budweiser Budvar™
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Nejsiln€j8i asociaci spojenou se znackou Budweiser Budvar u Jiho€echl
predstavovala asociace ,,Ceské Bud&jovice™ s 48 % piipadd, dalsi asociace stejné jako u
celkovych vysledkd nedosahovaly vysich frekvenci. Castdji byly u Jihodecht
zminovany hlavni mySlenky soucasné kampané¢ typu kvalita, tradice nebo odmitani

kompromist.
12. Vybavite si néjakou akci na podporu prodeje piva Budweiser Budvar:

Graf 14 Podpora prodeje na pivo Budweiser Budvar™
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Graf 15 Zpiisob baleni piva®

2%

u Vyhodné baleni
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Jako velmi kladn¢ hodnocena se ukazala aktualn¢ probihajici akce na multipack,

ktery obsahoval rizné druhy piva Budweiser Budvar (svétlé, ¢erné, polotmavé).

13. Je pivo Budweiser Budvar adekvatni jeho cené?

Graf 16 Zhodnoceni ceny piva Budwiser Budvar™

® Ano
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90% respondenti uvedlo, ze ano, ostatni, patrné piiznivci dalSich pivnich znacek

uvedli, Ze ne.

52 . -
Vlastni zpracovani
53 , .
Vlastni zpracovani

45



Demografické (statistické) otazky — uvadéji se zpravidla az na zavéer dotazniku,
protoze se jedna o sdéleni osobnich udaji, které by respondent hned na Givod nemusel
chtit zodpovédét. Kdyz uz si vSak respondent celym dotaznikem projde a pochopi jeho
ucel, je k poskytnuti téchto informaci otevienéj$i. Demografické otazky se uvadéji za
tim ucelem, abychom byli schopni propojit odpovédi na analytické otazky s
konkrétnimi osobnimi udaji respondentii. Diky tomu mizeme na zavér vyhodnoceni

piijit na souvislosti mezi odpovéd’'mi a charakteristikou respondent.

14. Kolik je Vam let?

Graf 17 Vékova struktura respondenti®
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Mezi ucastniky vyzkumu byli rovhomérné zastoupeni osoby vSech vékovych
skupin. Ttetinu Gc¢astnikl tvofili mladi lidé do 30-ti let, tfetinu stfedni generace 30 — 50

let a zbytek tvofili osoby nad 50let.

54 . o
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15. Jste: MmuZ Zena

Graf 18 Pohlavi respondentii®

B Mufi = Zeny

Mezi ucastniky pievazovali muzi 75% a zbytek tvofili Zeny 25%.

16. Vase dosazené vzdélani je:

Graf 19 DosaZené vzdélani respondenti *°
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Nejvetsi ¢ast ucastnika tvofili vyuceni muzi 50%, dalsich 35% byli stfedoskolaci

maturitou a zbyvajicich 15% tvofili vysokoskolaci.
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17. Pochazite z Jihoc¢eského kraje: ano ne

Graf 20 Misto bydlisté respondentii >’

m JihoCesky kraj
mlR

= Zahranici

Velké ¢asti ucastnikid 92% pochazela z JihoCeského kraje. Tuto skutecnost jisté

ovlivnilo, Ze jsem vyzkum provadél v Jindfichové Hradci.

4.4, Vyhodnoceni vyzkumu a hypotéz

Hlavni vyznam hypotéz spocivd v ovéfovani souvislosti mezi proménnymi.
Vymezenim obsahu hypotézy dochazi k omezeni vyzkumu na zkoumani mozného, ¢imz
dochazi k dulezité redukci zjistovanych informaci. Hypotézy pomahaji pii optimalizaci
informaci, nebot’ nam dopiedu fikaji, z jakych informacnich zdroji budeme Cerpat

potiebné informace. Timto zplisobem Setii vyznamné ¢asove a finanéni zdroje. %8

1. Spotiebitelé neradi zkouSi pivni novinky a Kkupuji opakované svou

oblibenou znacku.

Velmi mé¢ zajimalo, jak ovliviiuji ndkup napoji takové faktory jako jsou cena,
kvalita, reklama, obal, znacka ¢i to, zda se jednd o novinku. Celkové za vSechny

sledované napoje vypada poradi nejcastéji uvadénych faktori nasledovneé:

1. kvalita, kterou jako nejvyznamnéjsi uvedlo 26 %,
2. obal 22 %,

%" Vlastni zpracovani
58 MYNAROVA L., SVOBODOVA H., Moderni metody a technika marketingového vyzkumu, Praha:
Grada Publishing 2011, ISBN 978-80-247-3527-6, .78
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3. reklama 16 %,
4, cena 15 %,

5. znacka 9 %,
6. jiné 7 %,

7. novinka 5 %.

NP Budvar je spotiebiteli vnimam jako moderni, progresivni podnik

s tradici a kvalitni produkeci.

Mezi silné stranky, které znacka Budweiser Budvar komunikuje, patii
tradice vychazejici z postupli vareni piva, jez sahd hluboko do historie, kvalita
piva, které je vafeno jen z téch nejlepSich surovin v podobé zateckého chmelu,
moravského sladu a vody z ¢eskobudéjovickych artéskych studni. Dalsi silnou
strankou je jedine¢nost spocivajici ve specifické chuti, kterou dokdzou ocenit
lidé prakticky po celém svété, a v neposledni fadé je marketingova strategie
zalozena na originalité, protoze Budweiser Budvar se vaii pouze v Ceskych
Budé¢jovicich a tak vSechna piva této znacky pochézi z jednoho pivovaru a jejich
chut’ je naprosto totozna. Mezi hodnoty znacky patii originalita, opravdovost,

odvaha, CeSstvi, svétovost a humor.
Je rozhodujici faktorem pri koupi piva cena.

Nakup piva je Casto ovlivnén zvykovym chovanim spotiebitele. V této
roviné se €asto hovoii o tzv. pivnim patriotismu. Z mého vyzkumu vyplynulo,
zZe pti rozhodovani o koupi piva vyrazné prevazuje kvalita (49 %) nad cenou (25
%) a znaCkou (20 %). Porovnadme-li spotifebu piva v lahvich s celkovou
spotiebou piva podle obali, piijdeme na to, Ze Bud&ovicky Budvar
spotiebitelské trendy nekopiruje. Naptiklad v PET ldhvich své pivo Budéjovicky
Budvar viibec nenabizi, avSak toto rozhodnuti mé4 u znacky Budweiser Budvar
své opodstatnéni. V PET lahvich se nabizeji vétSinou diskontni piva, proto by
svoji znacku Budweiser Budvar pivovar spiSe devalvoval, kdyby ji zacal nabizet
v tomto obalu. Nicméné¢ by Bud&jovicky Budvar mél zvazit, zda v PET lahvich
nenabizet svoji druhou znacku Pardal, ktera patii mezi desetistupnova piva

stiedni cenové kategorie.
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Dalsi vystupy, z mého vyzkumu

Pravidelni konzumenti piva davaji prednost 10°.

Pravidelni konzumenti piji pivo nejCastéji ve spolecnosti (v hospod¢), pfi
sportovani a sportovnich udalostech, jako soucast traveni a aktivit volného Casu.
Naproti tomu piilezitostni konzumenti piji pivo pfi stolovani a jidle.

Pro pravidelné konzumenty je pti vybéru znacky rozhodujici kvalita (36 %) a
cena (33 %).

Pivo piji tfikrat ¢astéji muzi nez Zeny.

Pivo Budweiser Budvar ve své komunikaci hovoii k muziim ve véku 25 - 45 let,
kteti jsou typicti svym meéstskym stylem zivota. Maji vyssi vzdélani a jejich
ptijem je nadprimérny. Jsou cilevédomi, zdsadovi, odpovédni, individualisticti a
inteligentni. Ve svém zivoté¢ vyhledavaji origindly, jez jsou pro né zarukou

kvality.

4.5. Navrhy na zlepSeni

Zakladni navrhovana opatieni pro zlepSeni stavajici podpory prodeje pivovaru

Budweiser Budvar vychazeji z ptedpokladu ucéelu a omezeného rozsahu bakalarské

prace. Hlavnim ucelem je zvySeni prodeje, podpora znacky a mozné navySeni objemu

produkce pivovaru. Mezi navrhovana opatieni jsem zafadil tato zlepSeni:

VylepSeni facebookového profilu jelikoZz facebook skyta nejvétsi potencial pro
marketingovou podporu prodeje stakika okamzitou reakci vSech uzivateld.
Facebookova stranka ovSem neni v porovnani s konkurenci tak oblibena. Pocet
»To se mi libi* ¢ita necelych 30 000 lidi (3/2017), coz svédéi o nizké oblibé
zna¢ky predevS§im mezi mladymi lidmi, ktefi na socidlnich sitich travi nejvice
¢asu a jsou zde nejaktivné;jsi.

Ptipravit majitele restauraci, kuchafe a dal$i odborniky z oblasti gastronomie
pravidelné degustace piv a pivnich novinek. Tyto degustace by byly spojené
ochutnavkou jidel vhodnych k pivu a s podporou prodeje. Dle odezvy by se tyto
degustace daly potradat i pro milovniky piva a gastronomie z fad vetejnosti.
Velky tspéch maji u navstévnikll prohlidky pivovaru s ochutnavkou. Tuto
aktivitu bych doporucoval dale rozvijet, protoze velmi G¢inné propojuje prodej
piva, budovani zna¢ky s cestovnim ruchem, ktery je v oblasti jiznich Cech velmi

popularni. ,,Pivovarské akce sladka pivovaru“, které spolecné s vykladem o
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pivovaru a ptipadnou prohlidkou pivovaru nebo degustaci piva jisté zpestii
hostiim vSedni dny a stanou se oblibenym vyletnim cilem.

e Dalsi oblasti, kde vidim dalsi rozvoj pro podporu prodeje jsou pivni festivaly,
které se ukazuji jako velmi oblibené a je zde prostor pro zlepSeni propagace

pivovaru.
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5. Zavér

V dnesni dobé na ¢eském pivnim trhu stale pfibyvaji nové a nové minipivovary
velkou rychlosti a velké tradi¢ni, ¢eské pivni znacky jsou ve vlastnictvi nadnarodnich
spolecnosti, takze u nich z ¢eského piva uz zistalo pouze tradicni jméno. Jak jsme si
mohli jiz n¢kolikrat piesveédcit nadnarodni vlastnici tlaci vyrobni cenu piva dolt, prave
na urok kvality. Byl jsem velmi potéSen, ze velkd cast spotiebitelii preferuje kvalitu
produktu pfed nizkou cenou. Na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti a znalosti, které¢ jsem
ziskal v prubéhu psani této prace, jsem dosel k nazoru, ze pivovar Budweiser Budvar
Vv poslednich letech kompletné zménila svoji komunikaéni strategii a byl proveden
repositioning (proces promény vnimani znacky). Znacka se nyni profiluje jako
nemainstreamova pivni znacka, ktera se neboji vybocCit z davu a je fanouskem
alternativnich stylti, ¢emuz odpovida 1 jeji cilovd skupina. Mezi nejdalezitéjsi
charakteristiky znacky patii prave originalita a kvalita.

Domnivam se, ze soucasny styl znacky Budweiser Budvar podporujici
nemainstreamovou kulturu a alternativni styl pro jeji budouci vyvoj neni zcela vhodny,
protoze znacka riskuje ztratu svych tradicnich loajalnich zdkazniki, kterou by novym
zpisobem komunikace v pomémé uzkém segmentu zdkaznikd jen téZko
vykompenzovala. Znacka by v neposledni fadé¢ méla rovnéz zapracovat na oslovovani

mladych lidi prostfednictvim socialnich siti, kde oproti konkurenci zaostava.
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Priloha 1:

Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Krajskym soudem v Ceskych Bud&jovicich
oddil AV, vloZka 325

Datum zapisu:

1. Gnora 1967

Spisova znacka:

AV 325 vedend u Krajského soudu v Ceskych Bud&jovicich

Obchodhni firma:

Budéjovicky Budvar, narodni podnik, Budweiser Budvar, National Corporation,
Budweiser Budvar, Entreprise Nationale

Sidlo:

K. Svétlé 512/4, Ceské Budéjovice 3, 370 04 Ceské Budé&jovice
Doruéovaci ¢islo: 37021

Identifikacni éislo:

005 14 152

Pravni forma:

Narodni podnik

Pfedmét podnikani:

Vyroba piva a sladu

Hostinska ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 aZ 3 Zivhostenského zakona

Silniéni motorova doprava - nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi
povalené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, - nakladni vnitrostatni provozovana
vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, - nakladni mezinarodni
provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vCetné, - nakladni
mezinarodni provozovana vozidly o nejvétSi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

Statutarni organ:
feditel narodniho
podniku:

Ing. JIRI BOCEK, dat. nar. 25. zafi 1957
Cé&ova 671/2, Ceské Bud&jovice 3, 370 04 Ceské Budéjovice

ekonomicky feditel:

Ing. PETR ZACEK, dat. nar. 22. bfezna 1959
Budéjovicka 329, 382 32 Velesin

Den vzniku funkce: 1. zafi 2005

1. zastupce Feditele narodniho podniku

obchodni feditel:

Ing. ROBERT CHRT, dat. nar. 9. Unora 1966
Dlouha 377, 373 67 Borek
2. zastupce feditele narodniho podniku

vyrobné-technicky
feditel:

Ing. ADAM BROZ, dat. nar. 16. ledna 1976

Na Sadkach 1743/41, Ceské Budé&jovice 2, 370 05 Ceské Bud&jovice
Den vzniku funkce: 1. ledna 2009

3. zastupce Feditele narodniho podniku

Zplsob jednani:

Podnik navenek jako statutarni organ zastupuje a za podnik se podepisuje feditel
narodniho podniku. V dobé jeho nepfitomnosti jsou opravnéni za podnik jednat
jeho zastupci feditelé v nasledujicim pofadi: 1. ekonomicky feditel, 2. obchodni
feditel, 3. vyrobné-technicky feditel.

Za narodni podnik se podepisuji tak, Ze k napsanému nebo natisténému nazvu

podniku pfipoji svij viastnoruéni podpis a mohou pfipojit oznaceni své funkce.

Dozoréi rada:
predseda dozoréi
rady:

Udaje platné ke dni: 6. prosince 2016 06:59 1/3
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oddil AV, vlozka 325

Ing. JAN PROCHAZKA, dat. nar. 1. tnora 1979
Storkanova 3236/16, Smichov, 150 00 Praha 5
Den vzniku funkce: 23. dubna 2012

Den vzniku €lenstvi: 23. dubna 2012

mistopiedseda
dozorci rady:

JUDr. JIRI JIRSA, MEPP, Ph.D., dat. nar. 31. srpna 1979
Mlynska 1084, Strakonice I, 386 01 Strakonice

Den vzniku funkce: 10. bfezna 2014

Den vzniku ¢lenstvi: 10. bfezna 2014

¢len dozordi rady:

Ing. ZDENEK ADAMEC, dat. nar. 6. ledna 1974
Fucikova 458/1, VySkov-Predmeésti, 682 01 Vyskov
Den vzniku €lenstvi: 26. Gnora 2014

¢len dozor¢i rady:

Ing. SIMONA PRECANOVA, dat. nar. 19. kvétna 1974
Qvesna Strana 5/5, 751 19 VIkos
Den vzniku ¢lenstvi: 26. Gnora 2014

¢len dozordi rady:

Ing. MIROSLAV ZAMECNIK, dat. nar. 24. (nora 1962
Za KovaFskym rybnikem 270, Seberov, 149 00 Praha 4
Den vzniku Clenstvi: 11. listopadu 2013

¢len dozor¢i rady:

RADEK PETRUéKA, dat. nar. 19. Unora 1969
Rudolfovska tf. 509/124a, Ceské Budéjovice 4, 370 01 Ceské Budéjovice
Den vzniku €lenstvi: 24. dubna 2012

¢len dozor¢i rady:

Ing. MILENA VACKOVA, dat. nar. 19. Gnora 1959
M. Vydrové 580/30, Ceské Bud&jovice 6, 370 01 Ceské Budéjovice
Den vzniku ¢lenstvi: 24. dubna 2012

¢len dozordi rady:

JAN JOZA, dat. nar. 5. Cervence 1969
Trocnov 6, 373 12 Borovany
Den vzniku €lenstvi: 24. dubna 2012

¢len dozoréi rady:

Ing. JAROMIR ZACEK, dat. nar. 13. &ervna 1964
¢.p. 420, 664 02 Ochoz u Brha
Den vzniku ¢lenstvi: 22. zafi 2015

Kmenové jmeéni:

3100 000 000,- K¢

Ostatni skute¢nosti:

Podnik byl zfizen na zakladé vyméru Ministerstva potravinaiského primysiu v
Praze ze dne 21.12.1966 ¢.j. 11829/66-133 a dopliujiciho vymeéru Ministerstva
zemédélstvi a vyzivy Ceské republiky v Praze ze dne 22.6.1970 &.j. 335/70/1-3.
Podle citovanych vymérl tvofi majetkovou podstatu narodniho podniku veskery
majetek a prava byvalého ¢eského akciového pivovaru v Ceskych Bud&jovicich,
pozd&ji firemné& pfejmenovaného na "Budvar" &esky akciovy pivovar v Ceskych
Budéjovicich, v€etné majetku, jimZ je majetek byvalého ¢eského akciového
pivovaru dale rozsifen a doplnén v rozsahu, jak byl tento majetek potom
samostatn& spravovan i po znarodnéni a naposledy zaélenén do Jih. pivovard
a tam samostatné spravovan a evidovan. Majetkovou podstatu podniku, ktery se
vyclefiuje z narodniho podniku Jiho¢eské pivovary, tvoii tedy veskery majetek

Udaje platné ke dni: 6. prosince 2016 06:59 2/3
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oddil AV, vlozka 325

byvalého ¢eského akciového pivovaru Budvaru, ¢eského akciového pivovaru
resp. "Budvaru”, Ceského akciového pivovaru v Ceskych Budé&jovicich, véetné
prav patentnich, znamkovych, z chranénych vzorl a oznaceni plvodu, jak je
vzdy samostatné veden a spravovan i po znarodnéni.

Smlouvou o najmu ¢asti podniku uzavienou dne 31.7.2009 ve znéni vSech jejich
dodatk( byla pronajata ¢ést podniku - provozovny na adresach Ceské
Budéjovice, Karla 1V. 95, 96, 99, tj. hotelovy komplex Maly pivovar, s provozem
hostinské a ubytovaci Ginnosti - najemci EUROGASTRO CZ s.r.o., IC: 261 14
950, sidlo: Praha 3 - Zizkov, Kubelikova 1224/42, PSC 130 00, zapsanému v
obchodnim rejstfiku u Méstského soudu v Praze, oddil C, vioZka 182823.

Udaje platné ke dni: 6. prosince 2016 06:59 3/3
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Priloha 2:

Jak se déli [P e AT el * stupfiovitost

Extrakt pivodni
plva podle i i miadiny - uvadi
soucasné stolni do 6 ! stolnl sevestupnich, ale
anové i i udiva procentudini
hlagky e 7100 viceon! podil Iatek, které
vy Y rezak 12 lezik se béhem vareni
1°-12° H piné piva uvolni ze sladu
specidlni {13avice  isilné azchmelu.
Coje co
m vyepni pivo  piné pivo
Zjednodusené a nepfesné ,desitka®, ale nej- Svrchné kvasena
€astéji se jedna o devitky, vyhladka uréuje (pFi vy33ich teplotach)
rozmezi 7°-10° piva v rozmezi 11°-12°.
mle3ik Tradiéni ejly (ale)

Spodné kvasené (pfi nizsich teplotach) nejéas-  Napfiklad z USA,

t&ji svetié pivo (napr. Cesky pils nebo némecky  Belgie, Anglie nebo
bock & marzen-biezidk). Odhaduje se, easi  PSenicnd zNémecka.
70 procent svétové produkce piva tvori leZaky m silné pivo

typu pils. Stupfiovitost miZe mit od cca 8° do 17°.  Svrchné nebo spodné
Ceska vyhlaska viak dovoluje vyraz lezak jen kvadena piva o stup-
v rozmezi 11° a2 1299°. fovitosti 13 a vy33ich.

Jaka piva si kupujeme B vicepni leziky Il ostatni piva
Zijem o desitky a dal3i vyEepni piva vytrvale klesa, roste prodej silnéj3ich lezaku

= Y %

32 33,8 38,7 41,9 505
324 2006 338 2008 87 2010 on? 201

[ 0439] 50101
), poceia, 2014

Rozdéleni piv podle stupiiovitosti 18° a vice

(tyto kategorie nemaji vliv na vy3i spotiebni dané) - tmave pivo
A

13° a vice porter

— ., lezdk R
stolni pivo vycepni | specialni ——

|

Cojeco

lezak

Spodné kvadené (pfi nizsich
teplotdch), nejcastéji svétlé pivo
(napf. Pilsner Urquell nebo Budvar),
které delsi dobu (Fadové tydny)
dokvasuije (zraje). Odhaduje se, Ze
zhruba 70 procent svétové produkce
piva tvori lezaky. Stupiovitost muze
mit od cca 8° do 17°. Ceska vyhlaska
viak dovoluje vyraz =
lezak jen v rozmezi I3
11° a7 12,99

pSenicné,
stout, ale...

Svrchné kvasend

(pfi vy3Sich teplotach) piva, ? :
zraji kratsi dobu (napf. [ §
Guinness, v CR - Bernard

Bohemian Ale, Fénix, || A

Primator IPA...). Traditni [ g . Ll
jsou napriklad v USA,
Belgii, Anglii.

/ 8k

* PRIMATOR

Foto vyrobci

Zdroj: €SPS, MZe
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Priloha 3:

Kampan na tmavy lezak B:DARK ziskala Grand Prix ADC Creative Awards
2015V Praze byly 19. biezna vyhlaseny vysledky 23. ro¢niku soutéze Art Directors
Club Creative Awards 2015, dfive zndmé pod nazvem Louskacek.

- (

Foto: red

Popisek: Bud¢jovicky Budvar

Porota ocenila fadu komunikac¢nich aktivit Bud&jovického Budvaru realizovanych v
loniském roce, které vytvoftila reklamni agentura Kaspen/Jung von Matt. Hlavni cenu —
Grand Prix — ziskala kampan na tmavy lezak Budweiser Budvar B:DARK. Grand Prix
se pfitom udéluje nepravidelné pouze mimoradnym reklamnim poc¢intim (od roku 2005
byla udélena pouze 5x). Budé€jovicky Budvar, n. p. byl navic vyhlasen i ,,Klientem
roku®, tedy zadavatelem, ktery nejvice podporuje ptivodni a originalni ¢eskou reklamni
kreativni tvorbu. Ocenéni ,,Klient roku* ziskal Budé&jovicky Budvar jiZ potieti béhem
poslednich Sesti let.

»Kampani na B:DARK chceme pfipomenout trhu, Ze tento skvély produkt stale
vyrabime. A zvolili jsme umysIné formu, kterd neni v pivni reklamé bézna, ukazovala,
Ze pivo neni jen napojem pro radostné chvile s prateli, ale Ze miiZze byt dobrym
spole¢nikem 1 pro chvile, kdy si zazivdme drobné kazdodenni chmury. A to samoziejmé
s jistou davkou humoru. To, spolu s dobrym femeslnym zpracovanim, zaujalo vétSinu
porotct,” fika Ales Eder, brand manager znacky Budweiser Budvar z Budéjovického
Budvaru.

Cilem kampané B:DARK byl ptesny opak toho, o co se snazi vS§echny obvyklé a
»Stastné® pivni reklamy. Ukazala, ze je v poradku nemit sviij den. Skladala se z
televizniho spotu, internetové Casti, kde lidé dostali Sanci ventilovat své chmury, a z
reklamnich materialti umisténych pfimo v barech a restauracich. Soucasti kampané bylo
napiiklad i potadani ,,Unhappy Hour* s jednim pivem za cenu dvou, nebo rozdavani
kapesni¢ki k utirani slz mezi hosty. Ustiedni spot B:DARK si miizete prohlédnout na
odkazu zde.

Porota Art Directors Club Creative Awards 2015 ocenila i dalsi reklamni a komunikac¢ni
aktivity Budé&jovického Budvaru realizované v roce 2014 agenturou Kaspen/Jung von
Matt:

zlato pro spot B:DARK v kategorii ,,Film - TV/ Cinema“
zlato pro spot B:Dark v kategorii ,,Craft*

zlato pro kampan B:DARK v kategorii ,,Campaign®
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YAcC

- bronz pro sochu ,,Rytife* z kampan¢ ,,NE*“ v Zivotni velikosti, kterd je umisténa ve
vestibulu Navstévnického centra Bud&jovického Budvaru v kategorii ,,Design®

Historicky prehled ocenéni komunikacnich aktivit Budéjovického Budvaru

2001 — kampaii znacky Budweiser Budvar "Jdeme na pivo" ziskal zlatou EFFII 2001
(soutéz o nejefektivngjsi reklamni kampan v Ceské republice)

2004 — znacka Budweiser Budvar byla britskou organizaci nezavislych odbornik
Superbrands zafazena mezi "mddni" znacky ve Velké Britanii a ziskala titul
,,CoolBrands leader

2004 — soubor reklamnich pfedmétti znacky Budweiser Budvar ziskal nejvyssi evropské
ocenéni za kreativitu a technické provedeni Popai Europe Awards 2004

2005 — znacka Budweiser Budvar byla zatazena do prestizniho seznamu
nejvyznamngéjsich znacek Ceské republiky - Superbrands

2006 — znacka Budweiser Budvar byla britskou organizaci nezavislych odborniki
Superbrands jako jedina ¢eska znacka zatazena do prestizniho britského seznamu
,,CoolBrands“

2007 — znacka Budweiser Budvar byla zafazena do prestizniho seznamu
nejvyznamngéjsich znacek Ceské republiky - Superbrands

2007 — reklamni kampan znacky Pardal ,,Jeden z nas* ziskala stfibrnou EFFII 2007 v
kategorii A — potraviny a napoje (soutéz o nejefektivnéjsi reklamni kampan v Ceské
republice)

2007 — kampan znacky Pardal ,,Jeden z nas* — ziskal titul ,,Nejlepsi mala kampan‘ v
soutézi FLEMA 2007 (v této soutéZzi je hodnoceno inovativni vyuziti médii)

2009 — televizni spot znacky Pardal ziskal stfibrnou medaili na mezinarodnim festivalu
reklamy a marketingu ,,Red Apple 2009 v Moskveé

2009 — televizni spot znacky Pardal ziskal ,,Stfibrny bubinek* na reklamnim festivalu v
Golden Drum Portorozi

2009 — Budé¢jovicky Budvar, n. p. byl v ramci soutéze Louskacek vyhlaSen ,,Klientem
roku®, tedy zadavatelem, ktery nejvice podporuje ptivodni a originalni ¢eskou reklamni
kreativni tvorbu

2009 — televizni spot znacky Pardal ziskal Grand Prix v soutézi Louskacek - cenu
udélovanou viibec nejlepsi piihlaSené reklamé

2009 — televizni spot znacky Pardal ziskal zlaty Louskacek v kategorii ,, Televizni
reklama*

2009 — reklamni kampan znacky Pardal ziskala zlaty Louskacek v kategorii ,,Kampan“

2011 — kampan znac¢ky Budweiser Budvar ,,Drevny Kocur* vyhlasil ¢asopis Marketing
& Media Polska nejlepsi kampani v socialnich médiich v Polsku

2012 - reklamni kampan ,,Vitézna vyzva“ na znacku Budweiser Budvar v kategorii ,,On
line” ziskala zlaty Louskacek

2012 - kampan ,,Vitézna vyzva‘“ na znaCku Budweiser Budvar ziskala stfibrny
Louskacek v kategorii ,,Kampan*

2012 - reklama na nealkoholické pivo Budweiser Budvar ziskala stfibrny Louskacek v
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kategorii ,,Print*

2012 - reklama na nealkoholické pivo Budweiser Budvar ziskala bronzovy Louskacek v
kategorii ,,Outdoor

2012 - etikety na znacku Pardal pak ziskaly bronzovy Louskacek v kategorii ,,Direct
marketing*

2012 - etikety na znacku Pardal pak ziskaly bronzovy Louskacéek v kategorii ,,Media“

2012 - Bud¢jovicky Budvar byl vyhlasen ,,Klientem roku‘ v soutézi Louskacek, tedy
zadavatelem, ktery nejvice podporuje piivodni a originalni ¢eskou reklamni kreativni
tvorbu

2013 — kampan ,,NE*“ na znacku Budweiser Budvar ziskala Grand Prix v sout¢zi
Louskacek

2013 — kampai ,,NE* na znacku Budweiser Budvar ziskala zlaty Louskacek v kategorii
»Campaign*

2013 — kampan ,,Pardalova skola ladéni* ziskala zlaty Louskacek v kategorii
,»Campaing*

2013 — televizni spot s Janem Tiiskou z kampané ,,NE* pro znacku Budweiser Budvar
ziskal zlaty Louskacek v kategorii ,,TV — Cinema“

2013 — vyhledavaci néstroj na nealkoholické pivo Budweiser Budvar ziskal bronzovy
Louskacek v kategorii ,,Media*

2013 — kampan ,,Pardalova Skola ladéni* ziskala stfibrny Louskacek v kategorii ,,On-
line Campaign*

2014 - reklamni spot na tmavy lezak Budweiser Budvar B:DARK ziskal zlato v
prestizni kategorii Film na reklamnim festivalu Golden Drum v Portorozi

2015 — Grand Prix za kampan na tmavy lezak Budweiser Budvar B:DARK v soutézi Art
Directors Club Creative Awards 2015 (dfive Louskacek)

2015 - Bud¢jovicky Budvar byl vyhlasen ,,Klientem roku® v soutézi Art Directors Club
Creative Awards 2015 (dfive Louskacek), tedy zadavatelem, ktery nejvice podporuje
puvodni a originalni ¢eskou reklamni kreativni tvorbu

2015 - ,,smutny spot* na tmavy lezak Budweiser Budvar B:DARK ziskal zlato v soutézi
Art Directors Club Creative Awards 2015 (dfive Louskacéek) v kategorii ,,Film - TV/
Cinema*“

2015 - ,,smutny spot* na tmavy lezak Budweiser Budvar B:Dark ziskal zlato v soutézi
Art Directors Club Creative Awards 2015 (dfive Louskacek) v kategorii ,,Craft*

2015 - kampan na tmavy lezak Budweiser Budvar B:DARK ziskala zlato v soutézi Art
Directors Club Creative Awards 2015 (dfive Louskacek) v kategorii ,,Campaign*

2015 - socha ,,Rytife z kampané ,,NE* v Zivotni velikosti, kterd je umisténa ve
vestibulu Navstévnického centra Budéjovického Budvaru ziskala bronz v soutézi Art
Directors Club Creative Awards 2015 (dfive Louskacek) v kategorii ,,Design*
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Priloha 4:

OR\E

VYBAVENI INTERIERU AWARDS

IN LOCO - KONCEPT RESTAURACI
BUDEJOVICKEHO BUDVARU

Zadavatel: Budéjovicky Budvar narodni podnik

Prihlasovatel: STORY DESIGN, as

Autor: STORY DESIGN tym

Material: kombinace materiall - dfevo, plast, kov, sklo, kozenka

Pouziti projektu: restaurace

Charakteristika exponatu: Projekt IN LOCO Budweiser Budvar Restaurant vytvaii jedinecny prostor, ktery
posiluje vnimanf tradice a kvality piva z Budéjovického Budvaru. Idea vychdzi z objevovani genia loci jednotli-
vych lokalit a vyjimecnych osobnosti s timto mistem spojenych. V kazdé lokalité jsou uzitd témata pochézejici
z dovednosti mistnich rodakd, ktefi jsou jiz objeveni anebo na své objeveni stale cekaji. Osobnosti a mista,
které skrze své koreny dosahly véhlasu a Uspéchu za hranicemi lokality. Atmosféru restaurace tvofi jednoduché
a jasné formy. Za cil jsme si kladli vytvoreni pfijemného zatepleného mista, kde se zakaznik citf pfijemné a jisté.
Mista, které nezahlcuje a zaroven vytvari intimitu pro setkdni s prateli. Jednotlivé ¢asti jsou funkcné clenény
pomoci paravand, oddélujici jednotliva sezeni. RGzné formy sezeni ddvaji moznost rozhodnout se pro prefe-
rovany zpUsob konzumace piva. At jiz mokry loket na vycepu, pres vysoké sezeni aZ po znamé sezeni u stold.
Interiér v sobé spojuje soucasny vzhled s uzitim tradi¢nich materidld opracovanych pomoci nejmoderngjsich
technologii. Dominuje mu vyrazny vycep, tvofici pfirozeny stfed celého prostoru, od kterého se rozviji celkové
¢lenénf restaurace. Vycep je doplnén o prihled do prostoru tankovny nebo o brandovanou sténu sloZenou
z pivnich lahvi a vytvarejici dominantni objekt zndzornujici znacku Budweiser Budvar. Vybrané materialy jsou
zvoleny s odkazem na pivovarnictvi. Méd, dfevo, kov a sklo jsou tradi¢né uzivané materidly, které se prolinajf
celym mistem a navozuji zndmou atmosféru pivovard a tradi¢nich hospod. Ke komunikaci znacky slouzi grafic-
ké motivy rozmisténé po celém interiéru, dfevéné obklady s intarzovanym nazvem i panel s textem na sténg,
které odkazuji k vyjimecnosti lokality a piva Budweiser Budvar. DlleZitym vyrazovym prvkem jsou i navrzend
svitidla, kterd pfipominaji dlouhou tradici ceskych sklard, nebo i uzity sedaci ndbytek od tradi¢ni firmy TON.
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Priloha 4:

oR\E

51\ PROSTREDKY PODPORY ror
PRODEJE - HORECA AWARDS

ok

BUDWEISER BUDVAR
SADA PRODUKTU

Zadavatel: Budéjovicky Budvar, n. p.
Prihlasovatel: Authentica, s.r.o.

Autor: Authentica design

Material: Brousena nerez, plasty, Led technologie

Pouziti exponatu: projekt na rebrand restauracnich zafizeni
jak exteriérovych vyrobkd, tak interiérovych vyrobkd

Charakteristika exponatu: V roce 2014 probihal tendr od spolecnosti Budéjovicky Budvar na vybér dodava-
tele na nové oznaceni provozoven — novy navrh designu + vyroba + montéz prvkd. Nérocny tendr diky velkym
narok(m zadavatele trval déle jak rok a pro spolecnost Authentica s pfijemnym koncem. Pro Ucast v tendru
jsme se rozhodli pouZit ¢isty design a netradi¢ni kombinaci materialu: brousena nerez, plast a LED technologie
+ potisk. Tedy jinou cestou, nez je zvykem u ostatnich pivovard: vakuové tvareni plastu v kombinaci s kovem
a zafivkové osvétleni. Nasim zamérem bylo udélat pro klienta cisty design a exklusivni produkt, aby vyboil
z fady ostatnich pivovard, tak jak je i jeno zvykem s nabidkou jeho produktd. Zakaznika jsme zaujali natolik, ze
se pro nase navrhy a feseni rozhod|.

Nad ¢im jsme premysleli pfi navrZzeni materidlu: Jak spojit silu znacky,kvalitniho piva a udélat zajimavy de-
sign k obrandovani restauraci? Inspirovali jsme se materialy, které pouziva pivovar k distribuci pfedevsim brouse-
na nerez (pivni tanky), ta pfedstavuje silu a kvalitu. Spojenim s ¢ervenym, ¢irym plastem a Led osvétlenim se stala
svételnd reklama trvalym nosi¢em nazvu restaurace, bez polepu, vyblednutych pismen od UV paprskd a casté
vymény zéfivek. (Vyména ndzvu restaurace probihd zménou vnéjsino krytu nerezy + plastu s ndzvem restaurace.)
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Priloha 5:

Dotaznikové Setieni
Zjisténi znalosti a efektivnosti vybranych akci podpory prodeje n.p. Budvar

Dobry den vazeni respondenti, jsem studentem Vysoké skoly evropskych a regionalnich
studii a pisi bakalafskou praci na téma ,,0SOBN{ PRODEJ A PODPORA PRODEJE V
MARKETINGU N.P. BUDVAR®. Vyplnénim tohoto kratkého dotazniku miizete
pomoci nejen s praktickou ¢asti mé prace, ale také ke zlepSeni marketingovych aktivit v
oblasti podpory prodeje.

1. Kde nakupujete nejcastéji?
hypermarket

supermarket

diskontni prodejna

mensi samoobsluha

O O O O g

vlastni odpoveéd’

N

Jaké obchodni Fetézce preferujete?
Albert

Tesco

Globus

Kaufland

Penny

Jednota

Lidl

O o o o o oo g

Jiné

3. Kupujete pivo v akci nebo se drzite své znacky:

4. Jaky druh piva mate nejradéji? (uved’te prosim i znacku, druhy piva jsou:
10°, 11°, 12°, specialy, tmavé, nealko, ovocna piva):
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5. Zaregistroval/a jste v posledni dobé néjakou pivni novinku, pokud ano,
jakou?

6. Jak ¢asto nakupujete pivo?
O Vice jak 1x tydné

0 Ix tydné

O 2x mésicné

O 1x mésic¢né

O méné

7. Ovliviiuji Vas reklamni akce pfi nakupu piva?
[ ano

Il ne

0 n¢kdy

8. Zaujala Vas v posledni dobé néjaka reklamni akce spojena s pivem, pokud

ano, jaka?

©

Kterou z uvedenych podpor prodeje preferujete?
vzorky vyrobku

ochutnavka

zvyhodnéna baleni

soutéze

slevy

darky

veérnostni odmény

O O o o o 0o g O

jiné
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10.  Jaky darek za nakup piva by pro Vas byl nejvice zajimavy?
O sklenice

0 otvirak

0 cepice

0 klobouk

0 ksiltovka

0 tricko

0 klicenka

0 jiné

11. Co ve Vam vybavi, kdyZ se Fekne Budvar:

12.  Vybavite si néjakou akci na podporu prodeje piva Budvar:
13. Je pivo Budvar adekvatni jeho cené?

14.  Kolik je Vam let?

15-20 21-30
41 -50 51-60
15. Jste: muz

16.  VaSe dosazZené vzdélani je:
Zakladni

Stfedoskolské s maturitou

17. Bydlisté, mésto, region:
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31-40
60+

Zena

Vyuceny/a
Vysokoskolské



