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Anotace

Bakalatska prace ,,Zavadéni znacky Pardal v Ceské republice vroce 2007
pojednava o problematice uvedeni nového produktu na vysoce konkurencni trh s pivem
a uloze komunika¢ni kampané v ni. Jednotlivé kapitoly se nejprve vénuji situaci na
¢eském trhu s pivem, produktové segmentaci, pozici Budéjovického Budvaru na trhu a
jeho portfoliem produktii. Dalsi cast prace je pak vénovana znacce Pardal. Mapuje
identitu, osobnost, image a positioning znacky a také jedinecny procesu jejiho vzniku.
Zaverecna kapitola je pak vénovana zavadéci kampani ,,Pardal — Jeden z nas®, jejimz
nosnym komunika¢nim kandlem byla metoda Word of Mouth, marketingové fizena
Septanda. Kapitola popisuje strategii kampané, vyuziti netradi¢nich médii a teorii
buzzmarketingu, jehoz je Septanda nastrojem. Podrobné¢ také sleduje vyznam

konzumentt piva podilejicich se na vzniku Pardala a posléze i na reklamni kampani.

Annotation

Bachelor thesis ,,Launching Pardal brand in Czech Republic in 2007 dissertates
the matters of induction of new product into the highly competitive beer market.
Introductory chapter is describes current situation on the Czech beer market and the
product segmentation. Next chapter deals in more detail with position of Bud&jovicky
Budvar and its product portfolio. Third chapter is dedicated to the Pardal brand. It maps
the characteristic qualities of the new brand such as identity, personality and image of
the brand and also deals with the unique process of its creation. Furthermore,
positioning of the brand and its relation to competitors is dealt with. Final chapter
concerns itself with the implementation campaign “Pardal — One of us” which was
based on the Word of Mouth marketing method. Chapter describes campaign’s strategy,
use of extraordinary media and theory of buzzmarketing, which uses rumor as one of its
tools. It also closely follows the importance of individual beer consumers as

contributors to the creation and advertising campaign of the Pardal brand.
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Uvod

Pivo je celosvétoveé nejprodavanéjSim alkoholickym népoj, kterého se rocné se
vyrobi pfiblizné 1 500 000 000 hl'. Piestoze Ceska republika nepatfi z hlediska objemu
k nejvétsim svétovym vyrobciim piva, stal se pro ni tento produkt jednim z
set let, jeho vysoka kvalita a jisté také fakt, ze Cesi patii celosvétové mezi jeho nejveétsi
konzumenty. O vyznamu piva pro obyvatele Ceské republiky hovoii fakt, ze ho 95%
Cechti povazuje za narodni népoj a celych 99% dokonce za vyznamnou soucast Seské
kultury. 92% obcanti pak pivo vnima jako jednu z véci, kterou se mizeme chlubit
v zahrani¢i.? Pivo ma v Ceské republice zkratka vyjime&né postaveni, coz dokumentuje

i skute¢nost, Ze je v mnoha restauraénich zafizenich levn&jsi nez voda.?

Nasycenost tuzemského pivniho trhu a mnozstvi silnych zavedenych znacek
vytvaii vtomto oboru vysoce konkurencni prostiedi, které neni pro vstup novych
znacek zrovna piiznivé. Pivovar Bud¢jovicky Budvar se o to piesto pokusil a se
znaCkou Pardal slavil aspéch, ktery pfekonal vSechna jeho piivodni o¢ekévani.

Projekt nové znacky piva Pardal mé zaujal svym od pocatku origindlnim pojetim, které
bylo jedine¢né jiz samotnym vznikem piva, na kterém se osobn¢ podileli jeho
konzumenti. Ti se nasledné zapojili i do komunika¢ni kampan¢ ,,Pardal — Jeden z nas*,
coz spolu s vyuzitim netradi¢nich médii unikatni vznik piva jesté dale umocnilo. Tvilrce
kampané, agentura Kaspen, vyuZzil jako hlavni komunikacni kandl metodu Word of
Mouth, marketingové fizenou Septandu, kterd byla do té doby v Ceské reklamé témér

neznama.

Téma prace jsem si vybral pravé kvili jedine¢nému pojeti celé komunikacni
kampané, kterd vedla k ispéSnému zavedeni znacky Pardal na vysoce konkuren¢nim a
celospoleCensky sledovaném pivnim trhu. ZvIast mé pak zaujaly fenomény
buzzmarketingu a marketingové fizené Septandy, které v kampani ukézaly svij

potencial v marketingové komunikaci.

! CHLADEK, Ladislav. Pivovarnictvi. str. 9
2

http://www.foodnet.cz/polozka/?jmeno=%C4%8Ce%C5%Alit+at+pivo+ve+sv%C4%9Btle+nejnov%C4%
9Bj%C5%A1%C3%ADch+v%C3%BDzkum%C5%AF-
+tiskov%C3%A1+zpr%C3%Al1va+%C4%8CSPS&id=15024

’ CHLADEK, Ladislav. Pivovarnictvi. str. 10



Struktura prace postupuje od obecnych témat ke konkrétnéjsim, od komplexniho
pohlednu na trh s pivem az k samotné komunika¢ni kampani. V ivodni kapitole nejprve
popisuji celkovou situaci na trhu s pivem v Ceské republice a definuji produktové
segmenty. Druhd kapitola je vénovana pivovaru Budé&jovicky Budvar a portfoliu jeho
znaCek. Ve tieti kapitole se pak zabyvam znackou Pardél a jejimi charakteristickymi
vlastnostmi. Kapitola mapuje identitu, osobnost znacky, image a také jedine¢ny proces
jejiho vzniku. Déle se zabyva positioningem znacky a jejim vztahem ke konkurenci.
Zaverecna kapitola je pak vénovana zavadéci kampani ,,Pardal — Jeden z nas*. Kapitola
popisuje strategii kampané, vyuziti netradi¢nich médii a zdkladni teorii buzzmarketingu.
Podrobné také sleduje vyznam konzumentii piva podilejicich se na vzniku Pardéla a

posléze 1 na reklamni kampani.

Pti zpracovavani bakalarské prace jsem Cerpal z odborné literatury, internetu a
internich materialt spole¢nosti Budgjovicky Budvar, n. p., a Ceského svazu pivovari a
sladoven. Hlavnim zdrojem informaci o znac¢ce Pardal a jeji zavadéci kampani byly
rozhovory s PR manazerem Bud¢jovického Budvaru, Ing. Petrem Samcem, a
spoluautorem kampan¢ z agentury Kaspen, Danem Farkasem, ktery se dnes na metodu

Word of Mouth specializuje ve vlastni agentufe.
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1. Trh piva v Ceské republice

Pivovarnictvi patii v Ceské republice k tradiénim odvétvim potravinaiského
primyslu. Prvni zminky o vateni piva v ¢eskych zemich pochazi jiz z konce 10. stoleti.
V prubehu staleti byla technika jeho vyroby stale zdokonalovana a odvétvi vyznamné
nepoznamenalo ani obdobi komunistické totality. Dnes chrani mnoho domacich znacek

ochranné zemépisné oznaceni Ceské pivo a vyvazi se do statii celého svéta.
1.1. Pivo a jeho oznaéovani

Nez se za¢nu podrobnéji zabyvat trhem piva, povazuji za vhodné tento vyrobek
nejprve pfesn¢ definovat. O pfesnych parametrech, které musi vyrobek oznacujici se
jako ,,pivo” spliiovat, hovoii vyhlaska ¢. 57/2003 Ministerstva zemédélstvi CR. Podle ni
je pivem ,,pé€nivy napoj vyrobeny zkvasenim mladiny piipravené ze sladu, vody,
neupraven¢ho chmele, upravené¢ho chmele nebo chmelovych produktt, ktery vedle
kvasnym procesem vzniklého alkoholu (ethylalkoholu) a oxidu uhli¢itého obsahuje i
ur¢ité mnoZzstvi neprokvaSeného extraktu; slad lze do vySe jedné tietiny hmotnosti
celkového extraktu pivodni mladiny nahradit extraktem, zejména cukru, obilného
Skrobu, jeCmene, pSenice nebo ryze; u piv ochucenych mize byt obsah alkoholu zvysen

pridavkem lihovin nebo ostatnich alkoholickych naipoji’l“.4

Na zakladé stejné vyhlasky se piva déli do 11 skupin:
1. lehké pivo
2. vycepni pivo
3. lezak
4. specialni pivo
5. porter
6. pivo se snizenym obsahem alkoholu

7. pivo se snizenym obsahem cukril

* http://www.podnikame.cz/zakony03/index.php3?co=22003057
11



8. pSenicné pivo

9. kvasnicové pivo
10. nealkoholické pivo
11. ochucené¢ pivo

K oznaceni skupiny piva lze pouzit jest¢ dalSiho zptesiiujiciho tdaje. Tim je
v Ceské republice tradicné stupiiovitost, napt. ,,desitka® nebo ,,dvandctka“. Takové
oznaceni uddva procento zkvasitelného extraktu v mladiné pied jejim kvaSenim.
V ptipad€ ,,desitky” tak pivo obsahovalo na =zacitku kvasného procesu 10%
zkvasitelného extraktu a 90% vody. ProtoZe je vSak podle soucasné legislativy v Ceské
republice na zaklad€ soustavy SI vyhrazena jednotka ,,stupeit* obloukové mife, muselo
se od tradi¢niho oznacovani piva touto jednotkou upustit. Spravné by se nové méla pro
oznaceni jednotlivych druhti piva pouzivat vyhradné hodnota extraktu ptiivodni mladiny
(EPM) vyjadfena ciselnym udajem v hmotnostnich procentech. Takto udévané cislo

vvvvvv

tedy znamena pivo s extraktem piivodni mladiny 12%.

Protoze se vSak v komunikaci, nejen t€ marketingové, redln¢ dal uziva zazitého
oznaceni piv pomoci stupniovitosti, pracuji pro snazsi orientaci v této praci s pivodnim

oznacenim.
1.2. Velikost trhu a vyvoj v ¢ase

V Ceské republice se roéné vyrobi necelych 20 000 000 hl piva’. Timto &slem
se sice nemuzeme co do objemu vystaveného piva méfit s nejvetsSimi svétovymi
producenty, kteti v p¥ipadé USA a Ciny roéné vyrobi pies 200 mil. hl piva, nicméné

v jinych aspektech Ceska republika mezi vyznamné pivni zemé svéta urcité patii.

> v roce 2008 presné 19 806 107 hl.
Zdroj: http://www.cspas.cz/index2.asp?Katld=36&Datld=716&Archiv=

12



Graf ¢. 1-1: Nejvétsi svétovy vyvozci piva v roce 2006
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Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven. Ceské pivovarstvi a sladaistvi v roce 2008. Vlastni graf

Jak je vidét z grafu &. 1-1, v soucasnosti patii Ceska republika mezi 10
nejveétsich exportérli piva na svété. V roce 2008 vyvezly ¢eské pivovary celkem

3 706 000 hl piva a v objemu exportovaného piva predcila i Spojené staty americke.

Tabulka &. 1-2: Vyvoj produkce piva a vyvoj poétu pivovari v CR v letech 1990 —
2008

Rok Celkova produkce v tis. hl Pocet ¢innych pivovari
1998 18 262 61
1999 17 863 56
2000 17 924 52
2001 17 881 54
2002 17 881 49
2003 18 548 48
2004 18 753 48
2005 19 069 48
2006 19 787 48
2007 19 897 47
2008 19 806 47

Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven. Ceské pivovarstvi a sladarstvi v roce 2008. Vlastni tabulka
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Pocet ¢innych pramyslovych pivovarti se v Ceské republice od pocatku 90. let
neustale snizuje. Oproti 71 pivovarim, které existovaly v roce 1990, jich dnes na trhu
ptsobi jen 47. Objem produkce Ceskych pivovar se po letech ristu v posledni dobé
ustalil a loni naopak mirné klesl. V roce 2008 cCinil celkovy vystav ¢eskych pivovara
19 806 000 hl, coz je o 0, 5% horsi vysledek nez v roce 2007. Rozd¢€lime-li toto ¢islo na
vyrobky ur¢ené pro domaci trh a piva exportni, zjistime, Ze objem tuzemského vystavu

(16 100 000 hl) meziro&né klesl o 1, 3%, zatimco export (3 706 000 hl) o 3, 2% vzrostl.®

Stagnaci doméciho trhu lze vykladat tak, ze trh je v soucasnosti jiz z velké Casti
nasycen a drobné meziro¢ni vychylky v produkci piva mohou ovlivnit sezéonni vykyvy
ve spotiebé zpusobené napi. velkymi sportovnimi akcemi, pfiznivym slunecnym
pocasim nebo kolisavym poctem zahrani¢nich turistd. Pivovary, jejichz hospodaiské
vysledky hlési za souCasné situace zvySeni produkce, tak C€ini na ukor konkurenc¢nich

podnikd, nikoli diky ristu celého trhu.
1.3. Produktova segmentace

K pfesnému vymezeni pozice konkrétni znacky a jejich konkurent na trhu je
tteba urcit a popsat kritéria, na zakladé kterych se produkty a znacky jednotlivych
vyrobcil déli do nékolika vzajemné diverzifikovanych, uvnitt vSak homogennich skupin
- segmenti.” Pro produkty pivniho trhu neexistuje vedle vyhlagky & 57/2003
Ministerstva zemédélstvi CR rozdélujici piva do 11 skupin, jak popisuji v kapitole ¢&. 1.
1, jednotné déleni piv. Jednotlivy vyrobci pouzivaji vlastni segmenty, které se vSak ve
veétsSing pripadit deli podle stejného kritéria: socio-ekonomického profilu. To vétSinou
zarovenn determinuje 1 cilové skupiny. V nasledujicim piehledu uvadim jednak
produktové rozdéleni vychazejici piimo z charakteristickych vlastnosti produktu, tak jak
je specifikuje vyhlaska &. 57/2003 Ministerstva zemédélstvi CR, a dale i dvé rozdéleni
dle jiz zminéného socio-ekonomického profilu. Prvni rozdéleni je prevzaté piimo z
Bud¢jovického Budvaru, n. p., druhé je pak shrnutim nejcastéji citovanych segmentaci
vychézejici z informaci, které jsem k tématu ziskal. Vzhledem ke skuteCnosti, ze se
v praci zabyvam produkty Budé&jovického Budvaru, n. p., budu v dal$im textu pouzivat

pravé jeho produktovou segmentaci.

6 Cesky svaz pivovari a sladoven, interni material
" DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. str. 127
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Kritéria segmentace trhu s pivem:
e Barva (pivo svétlé, tmavé, polotmavé, fezané)

e EPM neboli stupniovitost (nealkoholické pivo, lehké pivo, vycepni pivo, lezak,

specialni pivo, porter).

e Socio-ekonomicky profil; Bud&jovicky Budvar, n. p., pouziva rozdéleni do tii
segmentd, na piva prémiova (Premium), stfedni proud (Mainstream) a diskontni

(Low End). Jinak je vSak Cast¢jsi rozdéleni do 5 segmentii:
1. Price Fighters nebo také Low End
2. Value for Money (VFM)
3. Standard, Core ¢i Mainstream
4. Premium
5. Super Premium a specialy

Zvlastni skupinu pak tvoii jeSté regionalni znacky, které podle jejich sily

v konkrétnim regionu lezi mezi segmenty Standard a VFM.®
1.4. Situace na trhu

Na trhu s pivem v Ceské republice beze zbytku plati Paretovo pravidlo 80/20.
Dominuje mu 5 velkych firem, které dohromady ptedstavuji pres 85% celkové produkce
piva. Zbylych 15% pak produkuje velké mnozstvi menSich regiondlnich vyrobct.

Odvétvi tedy jevi typické znaky oligopolni struktury.

¥ http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=39
15



Graf ¢. 1-2: Podil jednotlivych pivovarskych subjekti na celkovém vystavu piva v
CR v roce 2008

Podily jednotlivych subjektii v %

PMS Pierov
5%

Budéjovicky
Budvar

6%
Heineken Czech
14%

Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven. Ceské pivovarstvi a sladarstvi v roce 2008. Vlastni graf

Jak Ize odecist z grafu ¢. 1-2, trhu dominuje spolecnost Plzenisky Prazdroj, a. s.,
jejiz podil na celkovém vystavu je dlouhodob& okolo 44%. Nasleduji Pivovary
Staropramen, a. s., s podilem 16, 6%, Heineken Czech Republic (14%), Bud&jovicky
Budvar, n. p., (6, 6%) a skupina PMS Pierov, a. s., s podilem na trhu 4, 7%.

Jednotlivé spolecnosti sdruzuji vétsinou hned nékolik pivovard a produkuji vice

vvvvvv

skupindm vcetné zafazeni do segmentii podle ceny piehledné ukazuje tabulka €. 1-2.

Tabulka €. 1-2: Nejvyznamnéjsi tuzemské znacky piv podle vlastnika

Plzensky Pivovary Budéjovicky
Prazdroj Staropramen | Heineken Czech Budvar PMS Pierov
Budweiser
Pilsner Urquell Stella Artois KruSovice Budvar Zubr
Gambrinus Staropramen Zlatopramen Pardal Litovel
Radegast Branik Starobrno Holba
Velkopopovicky Ostravar Breznak
Kozel Hostan
Primus
Klasik

Zdroj: http://www.cspas.cz/index2.asp?Katld=36&Datld=716&Archiv=. Vlastni tabulka
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V nejvyznamnéjSich domécich pivovarech jsou vlastnicky zastoupeny nejvétsi
nadnarodni pivovarnické skupiny. Svétova jedniCka Anheuser-Busch Inbev vlastni
Pivovary Staropramen, svétova dvojka SABMiller Plzensky Prazdroj a tieti Heineken je
vlastnikem pivovart KruSovice, Starobrno ¢i Zlatopramen. Pouze Budé€jovicky Budvar,
n. p., je doposud v majetku statu. Tato skute¢nost znamena pro Budvar znacnou
konkurenéni nevyhodu. Jeho konkurenti maji diky svym matetskym firmam nejen silné

finan¢ni zadzemi, ale také lep$i pfistup na zahranic¢ni trhy a k vyspélym technologiim.
1.5. Trendy a predpokladany vyvoj

Na zékladé ziskanych informaci se na zavér této kapitoly pokusim shrnout
soucasné trendy na pivnim trhu a ve stru¢nosti také nastinit, jaky by mohl byt jeho dalsi
vyvoj. Spotfeba piva na domacim trhu v poslednich letech stagnuje nebo mirn¢ klesa.
Dlvodem je nasyceni trhu a dale pak nové trendy souvisejici s Zivotnim stylem
spotiebiteld. Spotieba piva mize nadale klesat diky rostouci oblib¢ alternativnich
alkoholickych napojti, napt. vina. Piti piva rovnéz ptilis nezapada do obrazu moderniho,
aktivné a zdravé Zijiciho ¢lovéka. S ohledem na stagnujici poptavku v Ceské republice
jsou hlavni pfilezitosti v exportu na zahraniéni trhy, ktery v poslednich letech

konstantné roste.

Na domacim trhu je pravdépodobné dalsi upevinovani pozic velkych pivovart na
ukor menSich regiondlnich producentti. Pokracuji flize a vytvafeni vétSich
pivovarnickych skupin. Poget ¢innych pivovarii v Ceské republice se od pocatku 90. let
neustdle snizuje. Zména vlastnika se vSak nevyhybd ani velkym skupinam, coz doklada
priklad pivovaru Staropramen, o jehoz prodeji se na jafe roku 2009 spekulovalo.’

Pravdépodobna je rovnéz budouci privatizace Budéjovického Budvaru.

V ramci celkové spotieby piva v Ceské republice je patrna rostouci obliba lezakd
na ukor vycepnich piv. Od roku 2000 klesl podil vycepnich piv na celkovém vystavu z
69% na 63% v roce 2008. Naopak roste spotteba lezaki, jejichZ podil v uvedenych
letech vzrostl z 29,3% na vice nez 31 %. Vyrazny je pak 1 narist poptavky po

nealkoholickém pivu, jehoZ vystav se za poslednich 9 let tém&F zp&tinasobil. "

? http://ekonomika.idnes.cz/staropramen-je-na-prodej-zajem-ma-heineken-fi2-
/ekoakcie.asp?c=A090403 202557 ekoakcie abr
' http://www.cspas.cz/index2.asp?Katld=36&Datld=716&Archiv=
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2. Budéjovicky Budvar, narodni podnik

2.1. Historie pivovaru

Historie vyroby piva v Ceskych Bud&jovicich saha az do 13. stoleti, kdy bylo
nové zaloZenému méstu piidéleno varecné pravo. Dnesni pivovar Budéjovicky Budvar,
n. p., je pfimym nastupcem Ceského akciového pivovaru (CAS), ktery byl zalozen
v roce 1895. V konkurenci ostatnich pivovari z regionu jiznich Cech se pivo z CAS jiz
od pocatku vyznacovalo mimotadnou kvalitou a prvotiidni chuti. Kvalita budéjovického
piva byla ocenéna hned v roce 1896, a to zlatou medaili na Primyslové vystavé v Praze.
O oblibé rodiciho se Budvaru svéd¢il rovnéZ rostouci export, ktery se zacal uspésné

rozvijet jesté pred prvni svétovou valkou.

Jméno Budvar se do ndzvu pivovaru dostalo vroce 1936, kdy se podnik
piejmenoval na Budvar — Cesky akciovy pivovar Ceské Budgjovice. Po druhé svétové
valce byl pivovar zndrodnén a stal se soucasti narodniho podniku Jihoceské pivovary.
Z n¢j se vroce 1967 cast vycClenila a vznikl tak samostatny pravni subjekt Budéjovicky
Budvar, n. p., ktery v této form& existuje dodnes. ' Mezi velkymi pivovary s celostatni
plsobnosti je dnes poslednim, ktery méa vyhradné Cesky kapital. Piestoze se o jeho

privatizaci jiz n€kolikrat uvazovalo, je jeho vlastnikem v soucasné dobé stale ¢esky stat.

2.2. Zakladni informace o pivovaru

vvvvvv

v Ceské republice a je také jednou z domdcich firemnich znacek, ktera se dlouhodobé
uspesné prosazuje i v zahrani¢i. Tam je ocefiovan zejména prémiovy lezak Budweiser
prémiova znacka, ktera patii vzdy mezi nejdrazsi na trhu. Zaroven je také jednou z

nejexportovanéjsich pivnich zna¢ek Ceské republiky.

Z hlediska mnozstvi vystavené¢ho piva patii Bud&jovicky Budvar, n. p., mezi
pétici nejvetsich pivovarti u nas. V roce 2008 vystavil celkem 1 312 580 hektolitra piva,

coz piedstavuje meziroéni narist produkce o 4,5 %.'? Na celkové produkei piva v Ceské

' http://www.budvar.cz/o-pivu/historie-piva.html
"2 http://www.budvar.cz/pro-media/tiskove-zpravy/vystav-2008.html
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republice se loni podilel 6, 6%. Témé&F polovina produkce (44, 3%') je exportovana, a
to do vice nez 50 zemi celého svéta. Budéjovicky Budvar, n. p., se tak fadi mezi doméci
pivovary s nejveétsim podilem exportu na celkové produkci a vtomto sméru piedci
vSechny své konkurenty zpétice velkych pivovari. Tato skuteCnost je dana
dlouhodobou orientaci Budvaru na zahrani¢ni trhy. Diky letité tradici, cennym
ochrannym znamkam a kvalité¢ piva byla produkce Budéjovického Budvaru, n. p.,

v obdobi komunismu urcena z velké ¢asti pro export.

Vlajkovou lodi pivovaru je prémiova znacka Budweiser Budvar. Pii vyrobé
Budvaru je kladen diraz na tradi¢ni postupy, vybér kvalitnich surovin a jedine¢nou
chut’. I to je diivod, pro¢ podnik provozuje pouze jeden pivovar, v ulici Karoliny Svétlé
v Ceskych Budgjovicich, a neuchyluje se k licenéni vyrobé piva v zahraniéi, jako
nekteré konkuren¢ni pivovary. V roce 2007 pivovar rozsifil produkci jesté o znacku

sttedniho cenového segmentu Pardal, které je vénovéna cela kapitola 3.
2.3. Portfolio produktu

V roce 2009 produkoval Budéjovicky Budvar, n. p., celkem 8 druhii piva. Jejich
spoleénym znakem je vysoka kvalita a jedineCnost, kterd je zalozend na ,,pouZiti
nejlepSich domadcich surovin: nejkvalitnéjSich hlavek zateckého chmele, vybraného
moravského sladu, specialni vlastni kultury kvasinek a panensky ¢isté vody z 300 metra
hlubokych artéskych studni®.'* Tato specifika mizeme také oznagit za hlavni Unique
Selling Propositions (USP), vylucné prodejni prvky, diky nimz se znacka stdva pro

danou cilovou skupinu n&¢im zvlastni."
2.3.1. Produkty pivovaru Budéjovicky Budvar, n. p.

e Budweiser Budvar svétly lezak

Svétly lezak s obsahem alkoholu 5%. Je plnén do lahvi 0, 33 a 0, 5 1, plechovek 0, 33 a

0, 51 a sudi. Do USA je exportovan pod znackou Czechvar. Vlajkovy produkt

. ;. ;e r v 16
pivovaru, ,,prémiové pivo pro pravé fajnSmekry* .

13 Cesky svaz pivovart a sladoven. Ceské pivovarstvi a sladarstvi v roce 2008.
' http://www.budvar.cz/produkty/nase-nabidka.html

"> DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovi komunikace. str. 140

' http://www.budvar.cz/produkty/svetly-lezak.html
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e Bud¢jovicky Budvar svétlé vyCepni pivo

Svétlé vy€epni pivo s obsahem alkoholu 4 %. Je plnéno do lahvi 0, 5 I a sudd. Prémiova
znacka mezi vyCepnimi pivy, slabsi alternativa k lezaku. Dominantnim trhem produktu

je Ceska republika, kde je spolecné se znackou Gambrinus nejdrazsi , desitkou®.
e Budweiser Budvar tmavy lezdk

Prémiovy tmavy lezdk s obsahem alkoholu 4, 7%. Je plnén do lahvi 0, 5 | a sudd.

Doplnék tradi¢ni nabidky pivovaru, ktery je ve vyrob¢ od roku 2004.
e Budweiser Budvar nealkoholické pivo

Svétlé nealkoholické pivo s max. obsahem alkoholu 0, 5%. Je pIlnéno do lahvi 0, 33 a 0,

5 1 a sudt. Jedna se o doplitkovy produkt uréeny pro fidice.
e Bud Super Strong

Specidlni dlouhozrajici pivo s obsahem alkoholu 7, 6%, plnéné do lahvi 0, 33 1. Pivni

2%

se prodava vice nez polovina jeho produkce.
e Budweiser Budvar krouzkovany lezak

Zvlastni varianta klasického svétlého lezdku. Dozrava ptimo v sudech a je dodévan

pouze do vybranych gastronomickych zatizeni. Obsah alkoholu 5%, plnén jen do sudd.

e Pardal

Svétlé vycepni pivo s obsahem alkoholu 3, 8% plnéné do lahvi 0, 5 1 a sudli. Novy
produkt vyrabény od roku 2007. Oproti produktiim nesoucim znacku Budvar se nejedna
o prémiové pivo, ale o pivo ze segmentu ,,Mainstream®. Vyznacuje se plnou hotkou

chuti a je dodavano pouze na ¢esky trh.
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2.4. Pozice na trhu

Znacka Budé&jovicky Budvar se fadi do prémiového segmentu. Jejimi hlavnimi

konkurenty jsou pfedevS§im znacky Pilsner Urquell a Stella Artois. Jak ukazuje tabulka

¢. 2-1, cenové patii Bud&jovicky Budvar k nejdraz§im znackam v kategorii vy¢epniho

piva i lezdkl. V porovnani s konkuren¢nimi znackami prémiového segmentu je Budvar

specificky skutecnosti, ze jako jediny nabizi pod jednou prémiovou znackou celou

vyrobkovou fadu vcetné vycepniho piva. Spi§ nez ostatnim vycepnim pivim, které patii

do segmentu ,Mainstream®, tedy ,,desitka* Budvar konkuruje znackam v prémiovém

segmentu, kde predstavuje ojedinélou ,,light* alternativu k vétSinovym lezaklim.

Tabulka €. 2-1: Aktualni velkoobchodni ceny piva platné k 21. 4. 2009

Vycepni piva Lezaky

Lahve | Sudy Lahve | Sudy
Platan 7,3 1983 Lobkowicz 9,5 10,5
Samson 74 10,35 Bohemia Regent 9,5 12
Lobkowicz 7,5 8,5 Zlatopramen 10,6 | 11,85
Primus 7,75 X Platan 11,15 | 12,46
Bohemia Regent 7,8 9 Samson 11,85 X

Velkopopovicky
Branik 8,5 | 10,2 Kozel 12 12,2
KrusSovice 8,75 | 12,5 Starobrno 12,5 | 14,9
Pardal 8,75 | 9,7 KrusSovice 13 15,2
Zlatopramen 8,9 110,66 Staropramen 13 14,7
Starobrno 9 12,3 Radegast 14 15,2
Velkopopovicky Budweiser
Kozel 95 | 10,2 Birgebrau 14,95 | 14
Radegast 9,5 12,2 Gambrinus 16 15,2
Budéjovicky

Staropramen 96 | 12,5 Budvar 18 17,9
Budéjovicky
Budvar 10,5 | 12,7 Stella Artois 19,75 ] 20,83
Gambrinus 10,5 | 12,9 Pilsner Urquell 20 19,9
Pilsner Urquell X X Primus X
Stella Artois X X Pardal X
Budweiser
Biirgebrau X X Branik X X

CenavKéza0,51

Zdroj: http://www.pivoobchod.cz/ a http://www.pivninonstop.cz/cen%C3%ADk.html
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3. Pardal; zrozeni nové znacky

Pted uvedenim znacky Parddl vroce 2007 mél Budé&jovicky Budvar, n. p.,
v portfoliu pouze prémiovou znacku Budweiser Budvar (viz. kapitola 2.3.1.). Po
zavedeni tmavého lezdku vroce 2004 nabizel pivovar jiz kompletni tradi¢ni
produktovou fadu piv a kontinualné rozvijel riist prodeje. Dalsi rozSifovani produktové
fady vSak jiz nenabizelo vyrazné pfilezitosti k rozvoji. Pro splnéni dlouhodobych
marketingovych cili pivovaru, jako jsou zvySeni obchodniho potencidlu firmy a
konkurenceschopnosti na ¢eském trhu nebo zvyseni celkového objemu prodeje pivovaru

a potazmo vyssi trzby, bylo tieba pfijit se zcela novou strategii.

Klic¢ovou roli v pfipravé nové strategie hral marketing. Zrod nové znacky zacal u
spotiebitele, tedy analyzou trhu, kterou si pivovar nechal zpracovat v letech 2005 —
2006. Ta ukazala, ze v Ceské republice existuje vyznamna poptavka po kvalitnim pivu
ve stiednim cenovém segmentu. Proniknout do tohoto segmentu s produktem znacky
Budvar nebylo vzhledem k jeho ptisluSnosti k prémiovému segmentu mozné. Vstupem
do levngjsiho segmentu ,,Mainstream® by vazné hrozilo riziko ztraty image prestizni
znaCky. Zvolena tedy byla strategie vzniku nové znacky s novym nazvem, neboli
strategie nasobné znadky (multi-branding).!” Ta umoZiiuje jemn&j§i segmentaci a
positioning. ,,Kazda znacka je schopna vytvofit si svou osobnost, vnimany piinos a

oslovit specificky segment.“'®

Po tvodnim ovéfeni existence poptavky byly realizovany dal$i analyzy, které
pomohly definovat zakladni parametry produktu, jeho trzni pozici a cenu. Koncept
nového piva mél byt nejprve ovéien v regionu jiznich Cech a nasledné pak rozsifen do

zbytku Ceské republiky.
3.1. Konkurenc¢ni zna¢ky a positioning

Prestoze podil vyrobeného vycepniho piva klesa na tkor lezakd, stale je u nas

zatim nejoblibenéj$im pivnim druhem. Vycepni pivo tvoii v soucasnosti 63, 1% celkové

'" DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovi komunikace. str. 65
' DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovi komunikace. str. 65
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produkce piva v Ceské republice.'” Dominantni znatkou je Gambrinus, ktery je v tomto

. o eer 20
segmentu zdaleka nejprodavanéjsi znackou.

Na zaklad¢ marketingovych analyz byly uréeny zakladni parametry nového piva.
Meélo se jednat o svétlé vyCepni pivo stfedni cenové hladiny patiici do segmentu
»Mainstream*. Na zéklad¢ rozd¢leni znacek do segmentl z kapitoly 1.3. lze tedy za
konkurenci Pardala oznacit svétla vy€epni piva ze segmentu ,,Mainstream®. Dilezitym
faktem rovnéz je, ze distribuce méla byt v avodni fazi pouze lokalni, coz okruh
konkuren¢nich znacek dale zuzuje. Pavlina Jandova, brand manazerka Pardala,
jmenovala jako pfimou konkurenci tyto znatky: Gambrinus, Samson, Regent a Platan.?'
Pardélovi by pak mohli jest¢ konkurovat svétld vycepni piva znacek Velkopopovicky

Kozel a Staropramen.
3.1.1. Positioning

,Produktova odlisnost na ¢eském trhu piv je téméet nemoznd - proto bylo tieba
hledat unikatnost pozice nového piva ve filozofii nové znacky.“** Konkurenéni znacky
se vramci stejného produktového segmentu profiluji vzajemné odliSnym zptsobem a
tak 1 znacka Pardal pfisla ve vztahu k jednotlivym znackam s riiznymi strategiemi
positioningu. V piipad€ regionalnich znacek je jejich positioning diky podobné cené
zaloZen zejména na kvalité. Ta je u Pardala diky kredibilit¢ Bud&jovického Budvaru a
diky faktu, ze jej vytvorili ,,pijaci sami, vnimana mnohem vySe, nez u regionalnich
znacek. Ty Casto trpi nekonzistenci kvality produktu, o které vi i samotni konzumenti.
Vici Velkopopovickému Kozlu, Staropramenu a Gambrinusu je odliSeni prakticky Cisté
v emocionalni poloze. VSechny znacky jsou kvalitou srovnatelné, ale pouze Pardal ma
tu devizu, ze si ho vyladili samotni dnesni moderni konzumenti piv. Ve prospéch
Pardala hovoii také cena, kterd je oproti témto znaCkam niz§i. Vice se charakteru

znacky Pardal vénuji v kapitole 3.3.2.

19 Cesky svaz pivovart a sladoven. Ceské pivovarstvi a sladarstvi v roce 2008.
20 http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=293469

! http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=293469

2 http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=123
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3.2. Vznik nového piva

Projekt vyvoje nového piva zacal v srpnu roku 2005. Jak potvrdil vyzkum
spotiebitell jeho chut. ,,Aspekty ceny nebo reklamy se umist'uji az na konci seznamu
pravé za chuti, znatkou, zvykem nebo stuptiovitosti.“*> Chut’ nového piva byla tedy
zasadnim faktorem, jenZ mohl rozhodujicim zpiisobem ovlivnit uspéch celého projektu.
Aby byla vysledna chut’ pro zékazniky co nejptitazlivéjsi, rozhodli se v Budvaru pro
zcela unikétni pfistup, ktery nemd v Ceské republice a patrné i ve svété obdoby:
parametry nového piva si méli zvolit samotni spotiebitelé. Nikoli vSak formou b&ézného
pruzkumu trhu, nybrz prostfednictvim masovych ochutnavek, béhem nichz se budouci
zékaznici aktivné zapojili do vyvoje chuti i dalSich parametrti nového piva. Tato metoda
pak byla vyuzita i pfi marketingové komunikaci vyrobku, ktera je na unikatnim vzniku

piva zaloZena.

Projekt degustaci byl zahdjen na podzim roku 2006 pod ndzvem ,,Moje nové
pivo“. Sanci vyznamné ovlivnit vlastnosti vysledného produktu dostalo na 300 peclivé
vybranych ,,pijakt‘, ktefi se zucastnili série tii kol fizenych degustaci. Zde pod
dohledem technologa pivovaru Ing. Alese Dvordka, autora zakladni receptury Pardala,
hodnotili chut, hotkost, barvu a dalsi charakteristické vlastnosti piva. Pfedem urceny
byly jen zakladni parametry, které zaruCovaly, ze vysledny produkt bude svétlé vycepni
pivo odpovidajici poptdvce z ivodni analyzy. Dalsi vlastnosti piva byly na zakladé

pfipominek degustatori nasledn€ upravovany.

Tato unikatni metoda vzniku piva piinesla produktu fadu vyznamnych pozitiv.
Prvnim je uz sama vysledna chut, kterd je maximalnim moznym zplisobem
prizptisobend pozadavkiim cilové skupiny. Ugast konzumentt ovliviujicich vyslednou
podobu piva, je také vynikajicim argumentem, ktery miize spotiebitele piesvédcit o jeho
kvalité a posléze i1 ke koupi. O kvalitach produktu nepfesvédcuje samotny vyrobce, ale
pomérné pocetnd skupina konzumentl, kteii se rekrutovali pfimo z budouci cilové
skupiny. Navic znacka ziskala na 300 spolehlivych propagatorii, kteti byli o jejich
kvalitich maximalné presvédCeni, a dalo se tedy ptedpokléddat, ze o nich budou

presvédcovat 1 své okoli. Vyuziti degustatorti podilejicich se na vzniku piva pii

> http://www.cspas.cz/index2.asp?Katld=36&Datld=673&Archiv=
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propagaci Pardala byl také jeden ze zaméri celého projektu, na kterém se peclivé

pracovalo jiz od jeho pocatku.
3.21. Mechanismus vybéru degustatort

Spravny vybér ,pijaka-degustatoru®, kteti méli dat novému pivu vyslednou
podobu, byl jednim z kli¢ovych momenti projektu. Skupinu degustatorti sestavoval tym

spolupracovniki pivovaru a probihal podle piesné danych specifikaci.

Mistem, odkud se tym budoucich spoluautor nového piva rekrutoval, byly
veelku logicky restauracni zafizeni a hospody. Prvnim kritériem vybéru byla lokalizace.
Protoze se mé&l Pardal v prvni fizi prodavat pouze v regionu jiznich Cech, probihala
selekce degustatori jen v restauracnich zafizenich JihoCeského kraje. Aby se pokud
mozno zamezilo kanibalizaci na mateiské znacce, ,,pijaci“ neméli byt vérnymi
konzumenty Budé&ovického Budvaru. Zadouci naopak bylo ziskat zakazniky
konkuren¢nich pivovarti. Vybér tedy probihal v restaurac¢nich zatfizenich &epujicich

konkurencni znacky.

Konzumenti byli také vybirani na zéklad¢ profilu budouci cilové skupiny
Pardala. Tym spolupracovnikii pivovaru absolvoval fadu rozhovorl se Stamgasty a
hostinskymi jednotlivych podnikt, kteti nejlépe znaji své zdkazniky. Tim se eliminovali
jen obcasni a také naopak nezddouci nadmérni konzumenti, ktefi denné sice vypiji

nejvice piv, ale jejich hlavnim kritériem vybéru znacky piva byva cena.

Vysledkem této prace byl soubor milovnikli piva, ktefi pivu rozuméji a maji
nejlepsi pfedstavu o tom, jak by mélo jejich ideélni pivo vypadat. Zaroven se jednalo o
konzumenty, které jejich okoli povazovalo za skutecné znalce piva a méli tak v této
oblasti jisty vliv na utvareni nazort a postoju lidi kolem sebe. V pivni problematice je

tedy lze oznait jako nazorové vidce.”*
3.3. Znacka Pardal

Vysledkem ptilro¢niho snazeni vybranych konzumentli a pracovnikii pivovaru
byl Pardal, nové specifické vy€epni pivo, jehoz chut’ i dalsi vlastnosti jsou vyrazné

odlisné od vycepniho piva znacky Bud¢jovicky Budvar. Pardal se ,,vyznacuje vyrazné

** Vice o nazorovych viidcich v kapitole 4.4.1.
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vyssi hotrkosti, tmavsi zlatavou barvou a vysokou sn€¢hové bilou pénou“.”” Hodnota

EPM (stupnovitost) je 9,7% a obsahuje 3,8% alkoholu.

Rizikem, které rozsiteni portfolia o novy produkt od pocatku doprovazelo, bylo
nebezpeci kanibalizace znaCky. MozZnosti, jak se této potencialni hrozbé vyhnout, bylo
vyvinout produkt, ktery bude zcela odlisny od stavajiciho portfolia. Nové pivo mélo mit
odli$nou chut’ a od Budvaru se li$it i v dalSich parametrech, jako jsou barva, plnost chuti
nebo hotkost. Odlisnd méla byt 1 cilova skupina a vzhledem k pldnované piislusnosti
k segmentu ,,Mainstream® také cena. Protoze se mélo jednat o produkt se zcela
svébytnou identitou, nepfichdzelo v uvahu ptedstavit produkt pod prémiovou znackou
Bud¢jovického Budvaru. Nové vzniklé pivo se tak na trh uvedlo pod zcela novou
znaCkou Pardal, kterd se svou identitou vyrazné 1isi od soucasnych produkti Budvaru i

znacek hlavnich konkurentti. To vSe pfi zachovani tradi¢né vysoké kvality piva.

Na zékladé série ochutnavek vzniklo svétlé vycepni pivo s vysokou hotkosti, cca

v

0 35% vyssi nez vycepni Budvar, sytéjsi jantarovou barvou, opét cca o 35% vétsi nez u

Budvaru, a niz§im obsahem alkoholu (3, 8% obj.). Specificky je pro né&j rovnéz stiedni

tiz, ktery je pro segment ,,Mainstream* idealni.”

Vlastnosti piva Pardal jsou tedy od Budvaru ve vSech dilezitych ohledech
vyznamné odli$né, coz je pro znacku idedlnim piedpokladem oslovit jinou skupinu
konzumentl. Pivo je pfitom vyrobeno z kvalitnich surovin: tii druht sladu, ¢eského

chmele bez chmelovych extraktl a vody z artézskych studni.
3.3.1.  Prvky znac¢ky

Kevin Lane Keller®” popisuje prvky znagky jako ,,vizualni &i neverbalni informace,
které slouzi k identifikaci a odliSeni produktu®. Konkrétné jmenuje téchto Sest prvka
znadky: jméno znacky, logo, symbol, piedstavitel, baleni a slogan.”® Tato kapitola se

vénuje praveé nékolika vybranym prvkim znacky Pardal.

 http://www.budvar.cz/pro-media/tiskove-zpravy/Pardal-novinka-2008.html
2% Budgjovicky Budvar. PR podpora pro launch nové znacky piva.

*" KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. str. 74

* KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. str. 74
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e jméno; nazev nového piva vznikal, stejné¢ jako jeho dal§i parametry, ve
spolupraci s tymem vybranych konzument. Ti nejprve nékolik nazvi sami
navrhli a posléze o nich hlasovali. Ve hfe byli mimo jiné jména jako Sokol,
Tygr, nebo Tambor. Kone¢né slovo méli v§ak nakonec pracovnici pivovaru,
ktefi museli zohlednit 1 skute¢nost, ze nckterd z navrhovanych jmen byla jiz
registrovana. Pardal vyjadiuje silu ¢i dravost a od tradi¢nich jmen ostatnich piv
se vyrazné odliSuje. Nazev zaroven odkazuje na osloveni ,,stary pardal®, které se

uziva pro dlouholeté pivni ,,Stamgasty* s pfirozenou autoritou ve své komunit¢.

e logo; logu dominuje bily nazev znacky, Cervend barva a postava muze drziciho
v ruce pullitr s pivem. Na prvni pohled se nadmérmého konzumenta s ,,pivnim
bfichem®: muz je stfedniho véku, opaleny a vyzatuje zn¢j zdravi a vitalita.
Predstavuje pfislusnika cilové skupiny, ktery ma podporovat slogan produktu
,Jeden z nas“. Cervena barva piedstavuje aktivitu, vzrugeni &i silu® a pfipomina
spojeni Parddla s Bud&jovickym Budvarem, jehoz firemnimi barvami jsou

rovnéz ¢ervena a bila.

e baleni; Pardal se prodava v totoznych zelenych lahvich o objemu 0, 5 litru, jako
piva znacky Bud¢jovicky Budvar. Shoda vSak neni zpiisobena zamérem
nendpadné pfipomenout spojeni obou znacek, nybrz pouze ekonomickymi

divody. Distribuovat Pardéla ve zvlastnim obalu by bylo pfili§ ndkladné.
3.3.2. Identita a osobnost znacky

Identita znacky je unikatni sadou asociaci, které reprezentuji to, co znacka
predstavuje.”® ,,Identita je dlouhodoba esence znalky, jeji podstata, ktera by méla zistat

pokud mozno konstantni a kterd ,,ddva smér, ucel a vyznam znadee. !

Identita znacky Pardal je do zna¢né miry zalozena na jedine¢ném procesu jeho
vzniku. Charakterizuje ji pevné spojeni znaCky s konzumenty, o ¢emz svédci 1 reklamni
slogany, které k unikatnimu vyvoji produktu piimo odkazuji: ,,Pivo vyladéné
samotnymi pijaky* a ,,Pardal - Jeden z nas“. Jedine¢ny zplsob vzniku piva znacce

proptijcuje 1 davku vyjimecnosti, kterou se odliSuje od konkurence. Dulezitd je rovnéz

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. str. 155
% AAKER, David A. Brand building. str. 60
' AAKER, David A. Brand building. str. 59
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deklarovana kvalita piva, které se pfipravuje vyhradné z kvalitnich surovin a bez

umélych pfimési.

Podle Davida A. Aakera™ lze identitu definovat Gtyfmi zpasoby. K identits se
da pfistupovat jako k vyrobku, organizaci, symbolu anebo osobnosti. Cilem téchto

piistuptl je upfesnéni, obohaceni a odliSeni identity.

Pardal vsadil na pfistup k identit€¢ jako k osob&. Znacka se profiluje
prostiednictvim konkrétnich lidskych vlastnosti. Obsahuje vlastnosti jako pohlavi, vek,
socidlni postaveni, zivotni styl 1 osobnostni charakteristiku. Tento pfistup umoziuje
lepsi identifikaci zédkaznika se znackou a nasledné sebevyjadieni osobnosti. Tim, Ze si
spotiebitel vyrobek koupi, pfijima vlastnosti znacky za svoje. Osobnost znacky také
dokaze srozumitelné sd€lit a vysvétlit atributy znacky a tim vyrazné ptispét k ,,odliSeni

ﬁ“’33

od konkurentli v povédomi zédkaznik tedy k positioningu znacky.

O osobnost znacky se mize do znacné miry opirat 1 jeji propagace. Patrick de
Pelsmacker®® dokonce tvrdi, 7e sd&lovat podstatu osobnosti znaky je samotnym
ukolem marketingové komunikace. Vyznam osobnosti znacky pro Sifeni informaci o ni
potvrzuje i David Taylor’® tvrzenim, Ze nejvétsi odménou za vyraznou osobnost znacky
je situace, kdy si sami spotiebitelé mezi sebou prevypraveji pribéh produktu. A presné

to byl zamér tvlrct kampané ,,Pardal — Jeden z nas®.

V ptipadé¢ piva Pardal ptevzala osobnost znaCky vlastnosti jedinci z cilové
skupiny konzumentt, ktefi se zaroven stali jejimi mluv¢imi. To je nejjednodussi zplisob,
jak zna&ce osobnost dodat a vytvofit pro ni emocionalni hodnoty.® Aby se spotiebitelé
s novym pivem co nejvice identifikovali, profiluje se Pardal jako jeden z nich. Tomu
odpovidd 1 slogan ,Jeden znas“, ktery znacku doprovazi. Znacku Pardal bych
charakterizoval jako siln¢ maskulinni, pfirozenou, napadnou, pohodovou, se smyslem
pro humor, moderni, spolecensky zaloZenou, ptatelskou, originalni, typicky ceskou,
z malého meésta i vesnice. K této charakteristice jsem dospél na zdklad¢ ziskanych

informaci, analyzy zptisobu komunikace a reklamnich vizudld, které jsou soucasti

priloh.

2 AAKER, David A. Brand building. str. 67

3 DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. str. 140
** DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. str. 75
% TAYLOR, David. Brand building. str. 91

 TAYLOR, David. Brand building. str. 97
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3.3.3. Cena

Cena piva Pardal byla pii jeho vstupu na trh stanovena tak, aby se v restauracich
pohybovala v rozmezi 14 — 16 K¢ za pullitr toceného piva a v obchodech byla
doporucena cena 8, 30 K& za ldhev 0, 5 1. Cena byla niz8i, neZ cena vétSiny
konkurenénich piv ze segmentu ,,Mainstream®, coz zlstalo zachovéano i v roce 2009, jak

je vidét z tabulky €. 2-1.
4. Marketingova komunikace znac¢ky Pardal

Pro uspéch komunika¢ni kampané, ktera doprovézela uvedeni znacky Pardal na
jihocesky trh, byla kli¢ova skutecnost, ze pracovnici PR byli od pocatku soucasti
pracovniho tymu, ktery novou znacku pfipravoval. Vyvoj piva, fizené degustace
vybranymi konzumenty, pfiprava i ndslednd realizace komunikacni kampané tak

probihaly integrované a ve vzdjemné synergii.

Znacku Parddl uvedla na trh na jafe roku 2007 komunikac¢ni kampan ,,Pardal -
Jeden znés®, jejiz pojeti vybocCuje z bézné uzivanych postupli pro propagaci piva.
Strategickym zamérem kampané bylo vzbudit kolem nové vznikajici znacky rozruch;
vyuzit v maximalni mozné mife ustni komunikaci a osobni doporuceni — nastroje
buzzmarketingu. kterému se podrobné vénuji v nasledujici kapitole. Klasické medialni
nosice byly az na né¢kolik vyjimek nahrazeny v Ceské reklamé& doposud jen malo

pouzivanym nastrojem Word of Mouth, marketingov¢ fizené Septandy.

Spolu se zdmérem nechat konzumenty, aby si sami zvolili vyslednou chut’ nového
piva, vykrystalizovala v ivodni fazi vyvoje Pardala 1 mysSlenka vyuzit tuto netradicni
metodu také pii budouci marketingové komunikaci znacky. Do ptipravy nového
produktu se zapojilo vyznamné mnozstvi externich konzumentii a Septanda se jako
komunikac¢ni kanal pii tomto po¢tu sama nabizela. Prostiedi venkovskych hospod, kde
jadro konzumentu tvoii specifickd komunita stalych ,,Stamgasti*, bylo idedlnim mistem
pro Sifeni pfibéhu o novém pivu. Hospoda je pfirozenym spole¢enskym prostiedim, kde
lidé casto popijeji celé hodiny a maji spoustu Casu probrat nejriznéjsi témata. Misto
jako stvotené k Sifeni osobnich doporuceni. Tento ptfedpoklad vyuzili autofi kampané

,,Pardal — Jeden z nas®.
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Proces komunikace znacky probihal postupné v nékolika fazich stim, jak

postupoval vyvoj samotného piva. Celd kampaii by se dala ve stru¢nosti shrnout takto:
e Peclivé vybrani ,,pijaci® se budou osobné podilet na vzniku nového piva.

e Novou znacku pfijmou za svou, a protoze na ni budou osobn¢ zainteresovani,
stanou se jejimi ambasadory. Budou o ni §ifit pozitivni zpravy - budit rozruch ve

svém okoli.

e Tim znacka ziskd pevné misto v myslich spotfebiteli, a to jest¢ pred jejim

uvedenim na trh.

Podrobné celou kampan rozeberu v nasledujicich kapitolach.
4.1. Buzzmarketing

Hlavnim komunika¢nim kanalem, ktery kampan ,Pardal — Jeden znas*
vyuzivala, byl Word of Mouth, do cestiny piekladany jako marketingové fizena
Septanda ¢i Suskanda. Ta patii mezi jeden z hlavnich ndstrojii buzzmarketingu, jehoz

princip se v této kapitole pokusim vysvétlit.

Buzzmarketing je metodou marketingové komunikace, jejimz cilem je vyvoléani
rozruchu, buzzu okolo urcitého produktu nebo znacky. Je zaloZzen na dostatecné
poutavém piib&hu, ktery je pro cilovou skupinu natolik zajimavy, Ze sdm podnécuje ke
konverzaci. Musi poskytnout dostatecné poutavé téma pro diskusi mezi spotiebiteli a
nejlépe soucasné 1 v médiich. Mark Hughes, autor publikace Buzzmarketing, popisuje
ve své knize jeho definici takto: ,,Buzzmarketing upoutdva pozornost spotiebiteli a
médii v takové mife, ze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava zdbavnym,
fascinujicim a pro média zajimavym tématem.<>’ Podstatou buzzmarketingu je tedy
pocatecni poskytnuti zajimavého spolecenského tématu k diskusi a nasledné samovolné

Sifeni informaci o produktu ¢i znacce.

Cilem je vzdy ,,pfimét lidi, aby o znacce mluvili, a pfimét média, aby o ni

psala“.*® Prosttedkem, jak takového cile dosahnout, miize byt vyhradné Gstni predavani

informaci (Word of Mouth) nebo Ize tuto formu komunikace doplnit jesté o sdéleni

" HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 12
** HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 15
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v tradi¢nich médiich. Efektivné lze vyuzit i novd média, kterd jsou schopna rozsifit
sdéleni mezi velké mnozstvi potencidlnich zdkaznikd. Za soucast buzzmarketingu lze

oznacit 1 viralni marketing.

v r

Buzzmarketing vychéazi z ptedpokladu, ze informace Sifené mezi lidmi jsou
nejucinnéjsi formou marketingu na svété. ,,Tato forma komunikace je desetkrat

«3

U¢inn&jsi nez tradiéni reklama v televizi nebo tisku.“*’ Hlavni vyhody sdéleni iteného

osobnim kontaktem jsou:

e Pozornost; informace je pfedavana tvaii v tvaf, coZ zajiStuje soustiedénou
pozornost, kterou béznym reklamnim sdélenim vénujeme jen ziidkakdy. ,,Ze
studie Americké reklamni akademie vyplynulo, ze kdyz naskoCi televizni
reklama, 92 procent z nas pfepne na jiny kanal, vypne zvuk, pfestane televizi
vnimat nebo upfe pozornost na néco jiného.“* Omezeni plynouci ze selektivni

pozornosti dokéze osobni kontakt eliminovat.

e V¢rohodnost; osobu, kterou divérné zname, povazujeme za divéryhodnéjsi
informacni zdroj nez reklamu. Kdyz o néjakém vyrobku referuje pftitel nebo
soused, je pro nas jeho ndzor vérohodnéjsi, protoze vyrobek neprodava.
»Pratelim duvéfujeme vice nez nezndmym osobdm nebo prodejcim. Lid¢, kteti

nejsou placeni za propagovani produktu, jsou mnohem divéryhodn&jsi.«*! Vliv

e Prostor; konverzace u piva neni omezena jako tficeti vtetinovy televizni spot ¢i
inzerce v tiSténém periodiku. Komunikator méa dostatek prostoru sdélit publiku
vSechny informace, které ho zaujaly, a mize tak kvality produktu a jeho ptibch

vykreslit do nejmensich podrobnosti.

e Zpétnd vazba; piijemce sdéleni ma moznost svoje postoje okamzité konfrontovat

s komunikéatorem a ujasnit si tak ptipadné nejasnosti.

e Ekonomicka vyhodnost; buzzmarketing je relativné levny, i kdyZ o to naro¢né;jsi
na piipravu koncepce. Sdéleni §ifi ptimo spotiebitelé, které 1ze v tomto piipadé
povazovat za média, zdarma. Vyznamné se tedy uSetfi na ndkupu tradi¢nich

reklamnich nosict, které mohou slouzit jen jako dopliikova média.

% HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 12
* HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 113
*l KOTLER, Philip. Marketing management. str. 551
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Nevyhodu 1ze naopak spatiovat ve skutecnosti, ze nad vypusténou informaci,
ktera jiz mezi lidmi koluje, ztracime kontrolu a mzeme ji jen stézi korigovat. O to vétsi
naroky metoda klade na fazi piipravy. V piipadé¢ znacky Pardal bylo klicové, ze
komunikatoti zprostiedkovavajici informace o produktu, se na jeho vzniku sami
podileli. Pivu bezmezné véfili a Sifeni negativnich zprdv se timto podafilo GspéSné

eliminovat.
41.1. Buzzmarketing a dvoustupnovy model komunikace

Teoreticka vychodiska buzzmarketingu mizeme nalézt v modelu dvoustupiiové
komunikace, ktery byl, jak popisuji Jan Jirdk a Blanka Richova,** poprvé formulovéan ve
40. letech 20. stoleti Paulem Lazarsfeldem a jeho spolupracovniky ve studii The
People’s Choice zabyvajici se chovanim voli¢h v pribéhu volebni kampané.
Lazarsfeldova teorie mj. zdlraznuje dasledky spoleCenskych aktivit a upozoriiuje na
vliv, ktery ma vedle prostfedki masové komunikace osobni interpersondlni

komunikace.

Pfedstavuje rovnéz fenomén ndzorového viidce. Pojem oznacuje osobu, ktera ma
ve skupiné spole¢nosti shledavajici ji jako kompetentni vliv na vytvaifeni nazorii a
postoju dalSich osob. Podstatny je také fakt, ,,ze nazorovy viidce ma vliv jen v uréitém

Gase a ve vztahu ke specifickym oblastem**

a ze se jednd o jedince disponujici vétSim
mnoZstvim informaci k dané problematice®. Jejich vyznam spotiva v respektu a

davére, ktery pozivaji, a sklonu lidi pfijimat od nich informace.

Existenci ndzorovych viidet v problematice piva autofi kampané ,,Pardal — Jeden
z nas* neopomnéli, coz se promitlo do vybéru ,,Stamgasti®, ktefi se ucastnili fizenych
degustaci pfi vyvoji piva. V této problematice jsou znamy vyzkumy, které potvrdily, ze
v primarnich skupinach, v nichz hraji dtlezitou roli meziosobni vztahy a interpersonalni
komunikace, podléhaji lidé s nepevnym nazorem vlivnym osobam z jejich okoli.* A
jedinci zcilové skupiny, na kterou byla kampan zaméfena, pravé do takovych

primarnich skupin ¢asto patii.

> JIRAK, Jan; RICHOVA, Blanka. Politickd komunikace a média. str. 80
3 JIRAK, Jan; RICHOVA, Blanka. Politickd komunikace a média. str. 87
# JIRAK, Jan; RICHOVA, Blanka. Politické komunikace a média. str. 94
* REIFOVA, Irena; el. al. Slovnik medidlni komunikace. str. 289
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41.2. Jak buzzmarketing funguje

Zakladem uspésné kampané je silny piibéh. ,,Buzzmarketing funguje jediné
tehdy, kdyZ lidem date vlastni piibsh, s nimz mohou pracovat.“** Lidé neprobiraji
komunikovany produkt, ale pravé ptibeh, ktery je s produktem spojen. A ve své knize
Mark Hughes47 uvadi 1 tzv. ,Sest tladitek rozruchu®, témat, kterd ve spolecnosti

zarucené podnécuji k hovoru. Rozruch vyvolaji ptibéhy, které jsou:
a) tabu (sex, 1zi zdchodkovy humor)
b) neobvyklé
¢) skandalni
d) humorné
e) pozoruhodné
f) tajné (utajovand i vyzrazend tajemstvi)

Piibéh s jednou vySe uvedenou tématikou ma velkou Sanci stat se spoleCensky
diskutovanym. Pokud obsahuje najednou témat vic, pravdépodobnost se zvySuje.
Kampan ,,Pardal — Jeden z nas* obsahovala hned n¢kolik ,,tla¢itek rozruchu®. Vynikala

neobvyklosti, pozoruhodnosti a obsahovala 1 jistou davku tajemstvi.

Idedlnim zplsobem, jak pfimét spotiebitele, aby o znace mluvili, je zapojit je
do interakce s produktem. Posunout je z pozice pasivniho konzumenta do pozice, kdy
ma uzivatel na znaCce vlastni zajem. Kontakt mezi spotiebitelem a vyrobkem Ize
vytvofit tak, Ze uZivateli date urditou moc.*® V piipadé piva Pardal moc podilet se na
vzniku piva. ,,Vytvoite mechanismus posilené interaktivity, kde lidé mohou néco
viditeln¢ ovlivnit, a véc se stane jejich znackou, jejich patnacti minutami slavy, jejich
vysledkem. To oni pfispéli k uspéchu znacky, maji o ¢em mluvit a budou znacku
podporovat. Jde o neuvéfitelnd mocny nastroj, ktery je v podstaté zadarmo.“* A pravé

to se uspésn¢ podatilo znacce Pardal. Konzumenti, ktefi se na vzniku piva podileli, své

* HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 26
*" HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 35
* HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 73
* HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 75
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znafce bezmezné véEfili a nejenze o Parddlovi ochotné fekli lidem ve svém okoli, ale

nevahali ani s ndslednym zapojenim do reklamni kampang.
4.2. Cile kampané

,»Cilem kampané bylo podpofit launch znacky tak, aby cilovd skupina pfijala
Pardéla za své pivo.“° Hlavni komunikaéni cile zavad&ci kampan& nazvané ,,Pardal -
Jeden z nas* byly dva. Bylo to vytvoreni maximalniho povédomi o znacce a odliSeni se
od konkuren¢nich znacek i Budvaru. Kampan méla vedle toho také podpofit prode;j

produktu, coz lze ale oznacit jako cil marketingovy.

Vybudovani povédomi o nové znacce jesté pied jejim uvedenim na trh mohlo
vyznamné ovlivnit budouci prodej produktu. Jak uvadi Patrick de Pelsmacker’’,
vybudované povédomi davd znacce duveéryhodnost. Dobfe zndmé znacky navic
vyvolavaji ptiznivy postoj a piijeti a vedou tak k vys$sim prodejim. Asociace vyvolané

znackou jsou pak pro vyrobce vyhodou a umoziiuji sofistikovany positioning.

Protoze mél Pardal oslovit jinou cilovou skupinu nez Budvar, musel se
predstavit jako svébytna znacka, kterd je zcela odlisna od sesterského Budéjovického
Budvaru. Usp&né uvedeni na trh rovnéz vyzadovalo definovani marketingové pozice,
kterda bude jednoznacné odliSitelna od konkurencnich znacek ostatnich pivovard.
Odliseni od konkurence lze dosahnout nékolika zptisoby. David A. Aaker’> zmifiuje, Ze
znacka se muze odlisit lepSimi ¢i zcela jinymi funk¢énimi pozitky nebo nizsi cenou.
Zakaznikovi muze ale také nabidnout specificky emocni pozitek, sebevyjadieni c¢i

odli$nou osobnost znacky.

Protoze segment piv ,,Mainstream* nabizi mnozstvi znacek vSech cenovych
kategorii, nebylo vyrazné odliSeni cenou dost dobife mozné. Pardal byl zaroven
klasickym vy€epnim pivem, funkéné srovnatelnym s konkurenénimi vyrobky. Vymezit
se funk¢énimi pozitky tedy také nebylo feSenim. Moznost pro odliSeni znacky tedy lezela
piedev§im v oblasti komunikace. Zietelné odliSeni znacky meélo v piipad¢ Pardala

zajistit vytvoreni silné, jedine¢né image.

%0 http://www.flema.cz/flema-2007/ fle. kampan_verejne hlasovani.php?bkID=1&kalD=7
°' DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. str. 75
> AAKER, David A. Brand building. str. 63
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4.21. Image znacky

Image piedstavuje obraz znacky, tak jak je vnimana cilovou skupinou. ,,Image je
souhrn nazort, myslenek a dojmu, které si osoba vytvaii o objektu.“>® Podobn& image
definuje i Jitka Vysekalova™: ,Image je obrazem, ktery si vytvaiime o skuteénych i
imaginarnich vlastnostech produktu nebo znacky, i ptedstavou o pottebach, které miize

uspokojit.*

Image znacky ovliviiuje fada faktord, vyznamné se do ni promita zejména jeji
komunikace a identita, které se vénuji v kapitole 3.3.2. Vysledna image je tvoiena
kombinaci vice charakteristickych znakti znacky, kterym cilova skupina ptiklada rtiznou
miru dalezitosti. Vyznamné ji mohou ovlivnit vlastnosti vSech 4 prvki marketingového
mixu: kvalita produktu, jeho cena, baleni, mista prodeje ¢i ton komunikace. Jak vSak
upozoriuje Patrick De Pelsmacker™, ,je ziejmé, e ne viechny charakteristické znaky
jsou stejné dulezité a cilové skupiny si tvoii vlastni potfadi®. Pro image Pardala byla
klicova osobitd komunikace znacky, kterd vyuzivala netradicni média a jejiz ton byl

vyrazné odlisny od vétSiny konkuren¢nich znacek.
4.3. Cilova skupina

Na zakladé¢ marketingovych analyz a pozice konkurencnich znacek byli jako
cilova skupina urceni priimérni jihocCesti a posléze Cesti konzumenti svétlého vycepniho
piva. Pfestoze se cilova skupina soustfedila v regionu jiznich Cech, bylo vzhledem
k budoucimu pldnovanému rozsifeni distribuce Zadouci, aby povédomi o znacce ziskali

v mensi mife i obyvatelé zbylych ¢asti Ceské republiky.

Cilovou skupinu kampané¢ ,,Pardal — Jeden z nas* popisuje studie zvetejnéna

pofadateli soutdze Effie.’®

Kampan cilila na konzumenty konkurencnich znacek
Budvaru, zejména pak znacky Gambrinus. Nejednalo se o konzumenty rozhodujici se
primarné na zaklad¢ ceny, ale o spotiebitele vnimajici kvalitu produktu, ktery kupuje.
Podle demografickych parametrii to byli muzi ve véku 35 let a vice, zijici pfevazné v
men$ich méstech a na vesnicich, ktefi dosahli zakladniho nebo stiedoskolského

vzdélani. Psychografickd a osobnostni charakteristika vykresluje ptislusniky cilové

3 KOTLER, Philip. Marketing management. str. 36

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. str. 235

> DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. str. 37
> http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=123
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skupiny jako aktivni muze, ktefi netravi veSkery volny ¢as jen vysedavanim v hospode¢,
ale maji mnoho zajmovych koni¢ki od fotbalu pies houbatfeni po rybafeni. Jsou
spolecensti a ziji pomérné spokojeny, 1 kdyz monoténni a veelku priimérny zivot. To je
ovSem ,ve vyrazném Kkontrastu s jejich vnitinim snem vyniknout ve svém

bezprostiednim okoli a pfitahnout pozornost celé komunity.*’

Zivotni styl vyplyva z jejich hodnotového systému, ktery do znaéné miry odliny
od zakaznika Budvaru. Na nejvyssich pfickach u nich nefiguruje prace, seberealizace a

sebevyjadieni, ale spiSe uznani v komunité a pratelstvi.
4.4. Strategicky plan a timing kampané

Informace o nacasovani jednotlivych fazi kampané popisuji na zéklad¢ internich
materidlii Budéjovického Budvaru, n. p., které mi poskytl PR manazer pivovaru, Ing.

Petr Samec.

Strategii zavadéci kampané bylo maximalni vyuziti nastrojii public relations a
buzzmarketingu. Do kampané¢ se aktivné zapojili konzumenti, mezi kterymi se
informace o novém pivu uspesné rozsitily jesté pred jeho uvedenim na trh. Nosnym
médiem kampané byla Septanda doplnéna netradiénimi reklamnimi nosici. Podrobnosti
o vzniku nového piva nebyly v pribéhu jeho vzniku zvetejiiovany nad rdmec relativné
kusych informaci, které piipravily idealni prosttedi pro Sifeni Septandy. Projekt fizenych
degustaci zacal v fijnu roku 2006 a dostal nazev ,,Moje nové pivo*. Zacatek ochutnavek

odstartoval také tivodni fazi komunikac¢ni kampané.
1) Faze 0 —,,Cekani na unik informaci*
Casovani: fijen 2006 — 18. 1. 2007

V tymu vice nez 300 peclivé vybranych spolutviircii piva ziskala nova znacka
unikatni skupinu mimotadné loajalnich ambasadorl, pro které se stal Pardal doslova
jejich ditétem. Pocit vyjimecnosti, plynouci z faktu, ze se mohou aktivné podilet na
vzniku nového piva, byl v pribéhu ochutndvek jesté podporovan, napi. bohatym

zabavnim programem nebo tricky s motivem ,,Clen tymu moje nové pivo*.

T http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=123
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Podrobnosti o nové ptipravovaném pivu nebyly veiejné znamé a projekt byl tedy
az do oficidlniho predstaveni piva zahalen rouskou tajemstvi. Projekt ptipravy piva ve
spolupraci s konzumenty byl v Ceské republice dosud naprosto ojedinély a piitahoval
tak pozornost i svou neobvyklosti. Pro konzumenty piva, kde ptibéh Pardéla jeho
»~ambasadofi®“ §ifili, byl fakt, Ze se jejich zndmi mohou na vyvoji produktu osobné
podilet, mimotfadné zajimavou informaci, protoze se dotykala jejich spolecné zaliby —
piti piva. Pribéh tedy obsahoval davku tajemstvi, neobvyklosti 1 pozoruhodnosti, tii
Ltlacitek spoustéjicich rozruch®, o kterych jsem se zminil v kapitole 4.1.2. Pivovar dal
této skupiné spolecensky Zzijicich osob s povésti znalcii piva velice poutavy piibéh, o
ktery se chtéli podélit se svym okolim. DoSlo k o¢ekdvanému predasnému Uniku

informaci o nov¢ pfipravovaném pivu.

V této fazi piistupoval pivovar ke komunikaci pasivné a pouze reagoval na
pfipadné dotazy, které se v souvislosti sParddlem objevily. Sdéleni podaval
individudlné a pouze formou potvrzeni ¢i nedementovani jiz uniklych informaci. V této

fazi byl pocet medidlnich vystupti 0.
2) Faze 1 — ,Néco se chysta“
Casovani: 18. 1. —10. 2. 2007

V této fazi byla zahdjena fizend komunikace. Spolutviirci piva byli aktivné
osloveni a vyzvani k Sifeni informaci v cilové skupiné. Dalsi Sifeni informaci obstaralo
oddé€leni PR prostfednictvim tiskovych zprav. Klicovym sdélenim bylo ukonceni vyvoje
nového produktu pro novy segment (bez jména, data uvedeni na trh a bez dalSich
podrobnosti) a avizo tiskové konference, kde mély byt zvefejnény podrobnosti. Nad
ramec tiskové zpravy se zadné nové zpravy neposkytovaly. Nasledkem toho zacala

média sama aktivné patrat po dalSich informacich.

Vysledkem bylo celkem 23 medidlnich vystupt, mj. v Hospodaiskych novinéch,
MF Dnes, Pravu a tydeniku Marketing a media, ktery jako prvni zvefejnil i jméno a

logo Pardala.
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3) Faze 2 —,,Uz to bude brzy“
¢asovani: 10. 2. — 18. 2. 2007

Na reprezentatnim plese Budé&jovického Budvaru byl Pardal neoficialné
pfedstaven ,,VIP“ vefejnosti. Reprezentatni plas Budéjovického Budvaru patii jiz
se ho ptedstavitel¢ mésta 1 kraje, $é¢fové velkych firem a dalsi lokalni celebrity, véetné

zastupcli médii. Navstévnici zde mohli Pardala v predsali poprvé ochutnat.

Média zadné nové oficialni informace o parametrech produktu nedostala, presto

bylo na tuto udalost 11 ohlasti v médiich, mj. v Hospodatskych novinach.
4) Faze 3 - ,,Uz je to tady"“
Casovani: 22. 2. — 5. 4. 2007

Kampai vyvrcholila v zavérené fazi, béhem niz byl 1. bfezna Pardal uveden na
trh. Na tiskové konferenci s ochutnavkou byly novinaiim sd€leny vSechny dostupné
informace o novém produktu. Tiskové konference se ucastnili 1 4 Gcastnici ochutnavek,
ktefi podali osobni svédectvi o pfibéhu Pardala a jejich ucasti v pravé se rozvijejici

reklamni kampani.

Pocet medidlnich vystupt byl v této fazi 57. O Pardalovi informovaly napft.

deniky Aha!, Blesk, Denik CB, Metropolitni expres nebo Pravo.
5) Faze 4 — ,,Success Point“
Casovani: 5. 4. 2007

Ke stimulaci zajmu zadkaznik mésic po uvedeni Pardéla na trh byla vydana dalsi
tiskova zpréva informujici tentokrat o uspéchu nové znacky. Klicovym sdélenim byl
prodejni vysledek, ktery v bfeznu 4x piekonal plvodni ofekdvani. Na tuto zpravu

reagovalo 5 mediélnich vystupti.
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6) Faze 5 — ,,Reklamni kampan*
¢asovani: bfezen - kvéten 2007

Na Septandu a c¢innost public relations, které byly v pomérné rozsahlém obdobi
pfed samotnym piedstavenim produktu stézejnim ndstrojem komunikacni kampané,
navazala po uvedeni piva na trh reklamni kampan v regionalnich médiich. Ta svym
pojetim jesté podtrhla originalitu znaCky Pardal. Kampan vyuZzivala netradi¢ni, dosud
malo vyuzivané reklamni nosi¢e jako obecni rozhlas nebo nasténky a kreativné

pristoupila i ke ztvarnéni klasickych nosict, jakym byly billboardy.
4.5. Kreativni koncept reklamni kampané

Pardal vdeéci za sviij vznik samotnym ,,pivaifim®, coz je zarukou té nejlepsi
kvality. A reklamni kampan tento unikétni zptsob vyvoje dal rozviji. I sama reklamni
kampan je totiz unikéatni. Pardala piedstavuje neoddélitelné ve spolecnosti jeho tvlrct,
kteii se do kampan¢ aktivné zapojili. Objevili se na billboardech, v inzerci v tisku, na
podtaccich a k potencialnim zakaznikim promlouvali 1 prostfednictvim spoti

v rozhlase.

Kampan doprovazely dva hlavni slogany: ,,Prvni pivo vyladéné samotnymi
pijaky* a ,,Jeden z nés*“. Slogany odkazuji na jedinecny ptivod piva a naznacuji, Ze o
kvalitdch Pardala neni tfeba pochybovat. Slogany navic dale potvrzuji vysadni pozici
skupiny  jeho  spolutvirci. Jak upozoriuje Mark  Hughes™, | ucelem

buzzmarketingového modelu je udélat z vasi znacky jejich znacku.*
4.6. Medialni strategie

O zasadni roli Septandy a PR jiz byla fec. V této kapitole jest¢ zminim zbylé
komunikacni prostfedky, které byly vyuzity v reklamni kampani. Podobu reklamni
kampané vyznamné ovlivnila skutecnost, ze Pardal vstupoval na trh jako regionalni
znacka. Vyuziti celostatnich médii tedy nebylo na misté a kampaii se tak musela obejit
bez televize, ktera je jinak pfi propagaci piva Castym reklamnim nosi¢em. Kampan byla

tedy postavena na lokalnich médiich, které byly cilové skupiné co nejblize, a jeji

** HUGHES, Mark. Buzzmarketing. str. 26
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reprezentanti se tak mohli s produktem maximalné ztotoznit.”’ Zvoleny byly takové
komunikac¢ni kandly, ,.které umoctuji silu sdéleni v rdmci dané komunity spotiebiteld a

jejiho bezprostiedniho okoli.“®® Priklady vizualii jsou souasti priloh této prace.
e Billboardy

Venkovni reklama méla v jinak intimni kampani zalozené na Septand¢ zduraznit
vyznam a dulezitost spolutvircti Pardala, ktefi se na billboardech osobné objevili ve
spole¢nosti ldhve Pardala v nadzivotni velikosti. To dalo pravy vyznam obéma
sloganlim, které vizual doprovézely. Billboardy byly vyrobeny v Sesti tematickych
motivech (fotbalisti, rybafi, vodaci, houbafi, myslivci a dobrovolni hasi¢i), které mély
tvlirce Parddla a potazmo 1 jeho ostatni konzumenty ptredstavit jako aktivni a

spoleCenské spotiebitele.
e Tisk

V regionalnim tisku byla vyuzita maloformatova inzerce, typicka spiSe pro
soukromou inzerci. Jednotlivé inzeraty byly konstruovany jako osobni podékovani
konkrétnim degustatoriim za jejich ucast na projektu ,,Moje nové pivo*“. Inzerce
obsahovala jméno 1 fotografii spolutvlrcii, ¢imZz v nich znovu prohlubovala pocit

dilezitosti a zaroven predstavovala nepifimé osobni doporuceni ke koupi.
e POS materialy

Dalsi dulezitou ¢asti komunika¢ni kampané byly materidly v misté prodeje.
Teémi byly personalizované podtacky, vtipné uctenky, ubrusy a sklenice. Na podtaccich
byli opét zobrazeny portréty konkrétnich degustatorti, tentokrat s kratkym osobnim

svédectvim o vlastnostech piva Pardal.
e Obecni rozhlas a nasténky

Obecni rozhlas, netradiéni médium v tomto segmentu, byl vyuzit opét
k podékovani spolutvlircim piva a soucasné zval na slavnostni ,kiest Pardala® urceny

pro vefejnost, ktery se konal 2. bfezna 2007 v Budvar Aréné v Ceskych Bud&jovicich.

* http://flema.cz/flema-2007/fle kampan_verejne_hlasovani.php?bkID=1&kalD=7
% http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=123
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Nékteré obce dokonce pozvanku umistily i na obecni nasténce nebo webu. Hlaseni

v obecnim rozhlase prob&hlo dvakrat v celkem 46 obcich.®'

¢ Rozhlas

Rozhlas byl vedle rozhlasovych spoti vysilanych na jihoCeskych stanicich

vyuzit jesté ke sponzoringu ,,Pardalovy hitparady* na radiu Faktor.
e Internet

Poslednim komunika¢nim kandlem byly Parddlovy www stranky. Ty plnily
vedle informaéni funkce predev§im funkci zabavni. Nabizely videa dokumentujici vznik
Pardala, soutéZze, tapety ke stazeni a rovnéz vtipné interaktivni vzkazy vybizejici

k viralnimu Sifeni.
e Roadshow PARDALGéto

Nakonec je§té zminim roadshow ,,PARDALéto”, které sice nebylo piimo
soucasti uvodni zavadéci kampané, ale na tuto v letnich mésicich plynule navazalo.
Promo akce ,)PARDALéto“ probihala o prazdninovych vikendech roku 2007 ve
vybranych turisticky atraktivnich lokalitach jiznich Cech a stejné jako na reklamni
kampani se 1 na jeji realizaci osobné podileli spolutvlrci piva. ,,Necekali jsme, az
spotiebitel piijde za nami do obchodu, kde bychom mu mohli nase pivo piedstavit. Sli
jsme za nim tam, kde se o prazdninéch citi pfijemné a kde si uziva pohodu a zdbavu. To

je piesné to, co k Pardalovi patii.«®

Vedle stanku, kde se pivo Cepovalo a dvou
,Pardalovych samoobsluh® s lahvovym pivem se v mist¢ po celou dobu pohyboval
jeden ze spolutviirci Pardala s unikatnim Cepovacim zafizenim. Ten déval Pardéla
ochutnat kolemjdoucim, kterym zaroven prezentoval zajimavy piibéh vzniku ,,svého*
piva. Petr Samec, PR manazer Bud¢jovického Budvaru shrnul roadshow takto: ,,Lidé
byvaji velmi mile pfekvapeni. Mohou si dat dobie vychlazené pivo na miste, kde by to
necekali. Navic se mohou pobavit a jeSté néco vyhrat pfi netradi¢nich soutézich, které u
stankl potadame. Velkou pozornost vzbuzuje predevsim nas specialni batoh s mobilnim

. 63
vycepem.*

5! http://www.flema.cz/flema-2007/ fle. kampan_verejne hlasovani.php?bkID=1&kalD=7
% http://www.budvar.cz/pro-media/tiskove-zpravy/Road-show-PARDALeto.html
% http://www.budvar.cz/pro-media/tiskove-zpravy/Road-show-PARDALeto.html

41



4.7. Vysledky kampané

Zavadéci kampani ,,Pardal — Jeden z nés* se dostalo ocenéni ve dvou soutézich
z oblasti reklamy. V soutézi Effie, ktera na zakladé¢ meéftitelnych vysledkli kazdorocné
ocefiuje nejefektivngjsi reklamni kampané realizované v Ceské republice, se za rok
2007 umistila na 2. misté v kategorii ,,A - potraviny a ndpoje*. Na vitézstvi pak kampan
dosahla v soutézi Flema, kterd hodnoti pro zménu inovativni vyuziti médii. Zde byla

ocenéna jako ,,Nejlepsi mala kampan‘ za rok 2007.

Pro posouzeni Uspé$nosti ¢i nelispéSnosti zavadéci kampané ,,Parddl — Jeden
z nas* je vSak klicova mira splnéni komunikacnich cilti kampanég. Jak jiz bylo fe¢eno
v kapitole 4.2., cily kampané byly maximalni znalost znacky, odliSeni od konkurence a
podpora prodeje. Zejména diky uspeéSnému vyuziti Septandy se znacce podafiilo
dosdhnout vysokého povédomi o novém produktu jesté pied jeho medializaci a vlastnim
uvedenim na trh. Jak dokladaji data zvefejnéna v soutézi Effie®™, vysoké povédomi o
znaéce se Pardalovi v jiznich Cechach podafilo vytvofit uz mésic pred zahajenim
prodeje. Podle priizkumu zaznamenalo informaci o novém pivu od Budvaru 18%
populace regionu. Respondenti navic disponovali velice pfesnymi informacemi o typu
piva: 57% dotazanych védélo, ze se jedna o svétlé pivo a 32% spravné uvedlo, ze Pardal
bude ,desitka®. 12, 5% respondentii dokonce znalo pted oficialnim zvefejnénim i
spravny nazev nového piva. Vyzkum tedy potvrdil prednosti Septandy, ktera ma
potencidl §ifit mezi lidmi zajimavy piib&h obsahujici klicové marketingové sdéleni.

Ambasadoti Pardala ve svoji roli obstali.

Po oficidlnim ptedstaveni Pardala znalost znacky jest¢ vyrazné vzrostla.
Vysledky prizkumu z ¢ervna 2007 ukézaly, ze Parddl ma podpoiené povédomi 71% a
spontanni znalost necelych 21%. V regionu jiznich Cech se tak stal po necelych 4
mésicich na trhu Sestou nejznamé;jsi znackou piva viibec. Prodeje Pardala prekonaly od
prvniho dne distribuce nékolikandsobné ptivodni o¢ekavani. V bieznu 2007 byl prode;j
4x vEtsi, nez jaky byl ptivodni plén, a prodeje mély mezimésicné rostouci tendenci i
dale. Za cely rok 2007 bylo oproti ptivodné planovanym 25 000 hl prodano 3x vice,
celkem 76 000 h1.%®

5 http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=123
% http://www.budvar.cz/pro-media/tiskove-zpravy/Pardal-novinka-2008.html
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Velmi dobrych vysledki se dosdhlo prostfednictvim ndstroji public relations.
V obdobi od 18. 1. do 10. 4. 2007 referovalo o novém pivu celkem 99 medidlnich
vystupt, z éehoz 37 jich bylo jesté pied uvedenim na trh.°® PR komunikaci se podafilo
nacasovat tak, aby maximum publicity bylo v obdobi uvedeni na trh a v dob¢ zahajeni

reklamni kampané¢.
4.8. Dalsi vyvoj po skonceni kampané

Skupina spolutviircti podilejicich se na vyvoji piva Pardal i nadale funguje a jeji
¢lenové se aktivné podileji na dal§im Zivoté znacky. ,,Pardalova parta®, jak si skupina
oficidlng tika, se pravidelné setkéva a jeji ¢lenové Pardala podporuji vystupovanim na
nejruznéjSich propagacnich akcich v regionu. ProtoZze maji ve ,,sviij* produkt plnou

davéru, stali se spolehlivymi neoficialnimi obchodnimi zéastupci.

Uspéch kampané ,,Pardal — Jeden z nas“ vzbudil vinu zajmu o buzzmarketing a
vyuziti Septandy v ramci marketingové komunikace. V soucasnosti se této metody snazi
vyuzit Ostravar, v ramci jehoz komunika¢ni kampané¢ ma Sirokd vefejnost moZznost
ovlivnit zcela novy produkt tohoto pivovaru. Je ziejmé, Ze obé kampané maji mnoho
spole¢nych znakl, ackoli v pfipadé¢ Ostravaru se do pfipravy produktu zapojilo
degustatorti vyrazné vice, ptes 4 000. Obyvatelé Ostravy a jejiho okoli, mohli navic
vedle chuté a nazvu ovlivnit 1 ,,silu* a barvu piva, tvar sklenic, vizual etikety nebo

slogan.”’

% Budgjovicky Budvar. PR podpora pro launch nové znacky piva.
57 http://mam.ihned.cz/109-30097080-on-pard%E 11-100000_d-11
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Zaver

Zavedeni znacky Pardal na Cesky trh Ize s odstupem casu hodnotit jako uspésné.
Znacce se podafilo dosdhnout vyty€enych cili prodeje, které byly nckolikanasobné
piekonany. Vysledkem byla dokonce situace, kdy pivovar diky necekanému zijmu
spottebitelt nestacil kapacitou vyroby uspokojovat poptavku. K uspéchu nové znacky
zasadnim zpusobem pfispéla zvolena komunikacni strategie, kterd dokazala b&hem
kratké doby ptesvédcit Siroké spektrum konzumentt, aby pfijaly Pardéla ,,mezi sebe®.
Vysledky kampané ,,Pardal — Jeden znés“ naznacCily potencial buzzmarketingu a
potazmo konkrétné metody Word of Mouth, kterd dokaze byt v prostiedi venkovskych

komunit vysoce u¢inna a efektivnéj$i nez tradicni média.

Vysledky znacky Parddl rovnéz wukéazaly vyznam kvalitné provedené
komunika¢ni kampané, ktera miize vyznamnym zptusobem podpofit novy produkt i na
tak saturovaném trhu, jakym v Ceské republice trh s pivem bezesporu je. Znadce se
podafilo oslovit konzumenty konkurencnich znafek a nikoli tedy odlakat stavajici
zakazniky Budvaru. Tento Gspéch lze pfipsat dobie zvladnutému positioningu znacky

stejné jako odliSnym chutovym vlastnostem piva.

Pozitivni piijeti znaCky Pardal konzumenty v jihoCeském regionu potvrdilo
potencial nového piva, jehoz distribuce byla v roce 2008 rozsifena i do zbytku Ceské
republiky. Parddlem doplnil Bud&jovicky Budvar portfolio pivovaru o novou znacku
piva segmentu ,,Mainstream®, kterou oslovil novy trzni segment a se kterou miize nyni
nakladat jako se zcela autonomni znackou. Do budoucna se nabizi rozsifeni znacky
Pardal o dalsi produkty, naptiklad ,,jedenactku®, kterou pivovar dosud ve svém portfoliu

nema.
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Resumé

Na konkrétnim ptikladu piva Pardal bakalatska prace ,,Zavadéni znacky Pardal
v Ceské republice v roce 2007 ukazuje dulezit¢é momenty zavadéni nové znacky na
Cesky trh. Vedle parametri samotného produktu a jeho vymezeni vii¢i konkurencnim
znackam vyzdvihuje vyznam origindlniho pojeti marketingové komunikace znacky.
Zabyva se uzitim v Ceské republice v reklamé dosud nezndmé metody Word of Mouth a
jejim doplnénim o netradiéni reklamni kapman v regiondlnich médiich. Ztetelné
stanovena identita a osobnost znacky, které spolu zasadnim zpusobem ovliviiuji jeji
image a tedy 1 vnimani cilovou skupinou, dokdzaly v ptipadé piva Pardal vyznamné
podpoftit positioning znacky. Ten pak jeSté dale rozvinula unikatni komunikacni
kampan, ktera byla pro pfijeti nového piva mezi cilovou skupinou rozhodujici. Kampai
realizovana predevsim metodou Word of Mouth potvrdila G¢inky osobni komunikace a
ustniho doporuceni, které je v komunitdch jakymi jsou ,,pijaci piva vyznamnym
aspektem rozhodovani spottebitele. Piiklad realizace kampané ,,Pardal — Jeden z nas*
rovnéz potvrdil platnost teoretickych ptredpokladti buzzmarketingu, které jsou v praci

taktéz uvedeny.

Summary

On a particular example of the Pardal beer, bachelor thesis ,,Launching Pardal
brand in Czech Republic in 2007 describes important moments in implementation of a
new brand to the Czech market. Besides parameters of a given product and its
specifications as compared to other brands, it emphasizes the significance of an original
marketing communication of the brand. Thesis is concerned with the use of the Word of
Mouth advertising method, which was not known in the Czech marketing up to now and
its supplementation with extraordinary advertising campaign in local media. Clearly
established identity and personality of the brand, which together influence its image and
perception by the target group, have considerably supported positioning of the brand in
the case of Pardal beer. Positioning was then furthermore expanded by a unique
communication campaign, which was decisive for acceptance of the new brand among
the members of the target group. Campaign realized mainly through the Word of Mouth
method proved the effect of personal communication and mouth-to-mouth
recommendation as an important factor in consumer decision making among the “beer

drinkers” group. Example of the “Pardal — One of us” campaign realization confirmed
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validity of theoretical prerequisites of buzzmarketing, which are also mentioned in the

thesis.
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Pfilohy

Priloha €. 1: Logo zna¢ky Pardal (obrazek)

Zdroj: Budéjovicky Budvar
Priloha €. 2: Lahev piva znacky Pardal (obrazek)

Zdroj: Budgjovicky Budvar
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Priloha €. 3: Vizual billboardu ,,rybafi“ z kampané ,,Pardal — Jeden z nas“

(obrazek)
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Piiloha €. 4: Vizual billboardu ,,vodaci“ z kampané ,,Pardal — Jeden z nas*

(obrazek)

vawv.pardal.cz

Zdroj: Budgjovicky Budvar
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(obrazek)
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(obrazek)
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Piiloha €. 7: Vizual billboardu ,,houba¥ri“ z kampané ,,Pardal — Jeden z nas*
(obrazek)
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Zdroj: Bud&jovicky Budvar
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Piiloha €. 8: Vizual billboardu ,,myslivci“ z kampané ,,Pardal — Jeden z nas*
(obrazek)

- uyladene
samotnymi

Prunipivo
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Piiloha €. 9: Vizual originalniho podtacku Pardal (obrazek)
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Piiloha €. 10: Piepis hlaSeni mistniho rozhlasu na obecnim webu (obrazek)
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Hlaseni méstského rozhlasu

Zapsdno: 26.62.2007 V 07i55

Zapsal: ing. Z. Hrbkoud

VaZeni obZans, na védomost se dava, e Budéjovicky Budvar spolu s nékolika sty
Jihoceskych chlapl pripravili 2 uvaiith nove pive. Jmenuje se Pardal. opakuji uvafili nove pive.
Pardal. Fivo Pardal se bude slamostn® kitit a pak popijet v patek 2 biezna v Budvar Arené v
Ceskych Budgjovicich Od 3esti hodin veder budou k poslechu i tanci hrat kapely hoMlama,
Déda Middek llegal Band, Buty, Queen Revival a Ales Brchta.

Pardal Show v Budvar Aréné v Ceskych Budéjovicich 2 bfezna od Sesti hodin veSer. Vstup je
zdamma_ Srdefné vas zvou viichni jeho spolutvirci a pivovar Budvar

Zdroj: http://flema.cz/flema-2007/fle. kampan_verejne_hlasovani.php?bkID=1&kalD=7
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(obrazek)
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11: Inzerce v regionalnim tisku z kampané ,,Pardal — Jeden z nas*
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