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Anotace

Diplomova prace ,Znacka Pilsner Urquell v televizni reklamé na ¢eském trhu od
saha az do roku 1842. Ve své prvni fazi se prace soustfedi na historické
predpoklady pro vznik a vyvoj znacky Pilsner Urquell, v navazujicich kapitolach
se pak dotyka uspéchu znacky v zahrani€i a nakonec i vyznamu v domacim
prostfedi Ceské spoleCnosti z SirSiho socialniho a ekonomického hlediska.
V druhé C&asti prace pojednava o filosofii komunikace znacky a sférach, ve
kterych si buduje své dobré jméno. Velky dlraz je v této ¢asti kladen na ¢eskou
kulturu, s niZz se znacCka Pilsner Urquell ztotoZnuje jakozto soucast jejich
symboll. Pravé oblast kultury, ale i sportu, jsou hlavnimi pfedméty zajmu
znacky na poli sponzoringu. Zavér kapitoly Komunikace je vénovan pozici
znacky na Ceském trhu. V posledni ¢asti se prace vénuje komunikaci znacky
v Ceské televizni reklamé& od roku 2006 vcetné, jejim reklamnich kampanim,
media monitoringu a jednotlivym spotim. Praci uzavira dvoufazovy vlastni

kvantitativni vyzkum a vyhodnoceni kampani.

Annotation
The diploma thesis ,The brand Pilsner Urquell in TV advertising on the Czech

market since 2006“ deals with one of the most successful Czech brands —
Pilsner Urquell. Its long tradition is dated back to 1842. The first part of the
thesis is focused on the historical background of the brand, its origin and
development. The following chapters talk about the brand success in foreign
countries and its importance in Czech society from a social-economical view.
The second part is aimed at the communication philosophy and areas in which

the brand builds its status. Great emphasis is placed on Czech culture, because



Pilsner Urquell is generally considered to be a part of it, as well as one of its
symbols. The areas of culture and sport are the key points of interest for the
brand, especially in terms of sponsoring. Finally, the Communication chapter
deals with positioning and the target audience. The last part is dedicated to the
communication of the brand in Czech TV advertising since 2006, as well as to
its campaigns, media monitoring and particular clips. The thesis is ended with a

two-step quantitative analysis and data evaluation.
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Uvod

Téma své bakalarské prace ZnacCka Pilsner Urquell v televizni reklamé
na ¢eském trhu od roku 2006 jsem si zvolil na zakladé svého dlouhodobéjSiho
zajmu o tuto tradi¢ni znacku, ktera je na ¢eské poméry velmi Uspésna nejen na
domacim, alei na zahrani¢nim trhu. Znacce Pilsner Urquell se dokonce
podafilo v pribéhu historie diky jejimu unikatnimu produktu nezamérné zavést
zobecnény vyraz Pilsner beer (pivo plzefiského typu). Toto oznaceni se dnes v
desitkach zemi uziva jako vyraz pro témér jakykoli svétly lezak, aniz by tato
piva meéla s plvodnim Plzenskym Prazdrojem jakoukoli souvislost. Na
celosvétové urovni se tento jev da srovnavat napfiklad s firmou Xerox, ktera se
obdobné stala synonymem pro kopirovani [xeroxovani].

Z pohledu studenta marketingové komunikace, ale i bézného pfijemce
reklamy, ve mné zplsob, jakym se znacka Pilsner Urquell prezentuje, vzdy
zanechal jistou stopu. To bylo dalSim divodem pro mou volbu — chtél jsem se
zabyvat vnimanim znacCky jeji cilovou skupinou, ale i Ceskymi spotfebiteli
obecné, a zjistit, jak velkou roli hraje marketing u znamé a zavedené znacky.

Nad tématikou televiznich spotd jsem dlouho nevahal, protoze
z minulosti vim, Ze mé& a mé okoli vétSinou oslovily. To je ovSem jen jeden
osobni nazor, mé prazkumy k zavéru jiz tak stoprocentn& nehovofi. Cim
hloubgji jsem se touto problematikou zabyval, tim vice nedostatkl jsem
postupem Casu nalézal. Proto véfim, Ze prace neni takzvané ,oslavna“, nybrz
zcela profesionalni a neutralni. To ale neméni nic na tom, Ze povaZuiji
sebeprezentaci znacky Pilsner Urquell na naSem trhu za pomérné unikatni, a to
pfedevSim ve srovnani s produktové pfibuznymi znackami. Cilem prace je
predstavit znacku Pilsner Urquell, vlajkovou lod spole€nosti Plzefisky Prazdroj,
a.s., kterd je soucasti pivovarnického koncernu SABMiller, a pocinani této
znacky v jeji komunikaci se zaméfenim na audiovizualni médium. Pfedmétem
vyzkumu bude zjistit, zda znacka vyuziva spravné marketingové techniky pfi
snaze podporovat a rozSifovat své dobré jméno a zakladnu vérnych zakazniku

nejen ve své cilové skupiné, ale i u ostatnich spotrebiteld.



1. Historie a vyvoj piva zna€ky Pilsner Urquell

PiSe se rok 1295 a Cesky kral Vaclav Il. zaklada na soutoku ¢tyr fek
mésto Plzen. Aby podpofil mistni Femeslnou vyrobu, udélil svym ob¢anim fadu
privilegii. Jednim z nich bylo i tzv. pravo vare¢né," které umoziiovalo plzefiskym
méstanim vairit vlastni pivo. Timto okamzikem zacalo ¢eské hlavni mésto piva
psat své dégjiny.

Varec¢né pravo bylo neoddélitelné vazano na dum, takze pouze méstan,
ktery takovy dum vlastnil, mél narok na vareni piva. Jiz od konce 13.stoleti bylo
toto pravo udéleno 250ti méstanskym domUm po celé staré Plzni, proto se
muselo tzv. ,vafit po fadé“.? Poradi uréoval magistrat a ten, kdo byl na dané
obdobi (vzdy zhruba 4 mésice) na fadé, si zavésil na svij dim vénec jako
symbol, Ze po tuto dobu vafi a Eepuje pivo pravé on. Po nékolik nasledujicich
staleti se tato zivnost mésStanim skute¢né velmi vyplacela. Jejich znacnou
vyhodou byl i fakt, Ze od dob stfedovéku se Plzen postupné stala vyznamnym
bodem na trasach tehdejSich obchodnich cest. V 16.stoleti dokonce patfilo
pivovarnictvi k nejvynosnéjSim podnikim.

Zménu tohoto dlouho zavedeného systému pfineslo az 19.stoleti.
PfestoZze na nékterych mistech v Cechach, a predevsim v Bavorsku, se jiz
pomérné bézné& objevovaly pivovary, které vafily pivo metodou spodniho
kvaseni. V Plzni se ale stale vafilo pivo nadkvasné (tedy metodou vrchniho
kvaSeni). Kazdy zplsob dodava pivu zcela odlisnou chut, a proto vté dobé
Plzefi svym pivovarnictvim nijak zvlast nevynikala. Kvuli zhorSujici se kvalité
mistniho produktu obcas ufednici z magistratu nafidili nékteré méstanské varky
vylit na namésti jako trest za prodej nepovedeného moku. V roce 1838 se pfed
plzefiskou radnici muselo vylit dokonce 36 pinych sudd.®> Do Plzné se dokonce
vté dobé zaCalo pivo dovazet z okolnich panskych pivovart. Dfive tedy
vyhodna Zzivnost se prestala vyplacet nejen nékterym méstanim, ale i méstu,

protoZe zadaly klesat piijmy z vareéného prava.*

' Historicka stezka. Pilsner Urquell [online]. Dostupny z WWW: <http://www.pilsner-
urquell.cz/cs/homepage/pilsner-urquell/historie/zrozeni-pilsner-urquell/historicka-pivni-stezka/>
2 Oficialni informaé&ni zdroj Legenda Pilsner Urquell. V'ydava: Plzenisky Prazdroj a.s. Str.5

® Historicka stezka. Pilsner Urquell [online]. Dostupny z WWW: <http://www.pilsner-
urquell.cz/cs/homepage/pilsner-urquell/historie/zrozeni-pilsner-urquell/historicka-pivni-stezka/>
* HLUSICKOVA, Hana. Technické pamatky v Cechach, na Moravé a ve Slezsku, IIl. Dil P-S.
Praha: Libri, 2003. Str.103



V roce 1839 udajné vyikl vazeny plzefisky ob&an a hostinsky Vaclav
Mirwald pamatnou vétu: ,Jednoho je nam v Plzni zapotfebi: dobrého a laciného
piva.“® Dal tim najevo, Ze pokud cht&ji mit Plzefisti dobré pivo a zaroveri ho mit
dostatek, musi se zfidit novy moderni pivovar bavorského typu. ZpocCatku sice
néktefi pravovare¢ni méstané protestovali, protoze by to znamenalo definitivni
konec jejich zivnosti, Mirwald je ale ziskal na svou stranu tim, Ze jim nabidl
spolupodilnictvi.® ,Dne 2.ledna 1839 vydal vybor pravovérecnikii provolani
k pravovarecnemu meéstanstvu nazvané Vyzvani ku vystavéni vlastniho
pivovaru a sladovny.“ Povoleni od magistratu na sebe nenechalo dlouho Cekat
a jiz 15.zafi 1839 zahdjil stavitel Martin Stelzer nad fekou Radbuzou, v kraji
tehdy nazyvaném Bubenec, prvni vykopy pro zaklady stavby a na podzim roku
1840 byl pivovar pod stfechou. ,Dne 26.ledna 1842 pozZadal vybor
pravovarecného méstanstva u magistratu o povoleni varit pivo v nové
postaveném pivovaru. Viynosem z 25.unora 1842 byla 2adost kladné vyrizena.

Prvniho sladka Plzensti povolali z bavorského Vilshofenu. Byl jim mlady
a uznavany odbornik Josef Groll. Pfestoze byl obecné povazovan za hrubiana,
ve svém femesle se, jak se pozdéji ukazalo, dobfe vyznal. Na prvni varku si
pfivezl vlastni kvasnice, ale pivo se vafilo z mistnich kvalitnich surovin. Dne
5.fijna 1842 uvairil Josef Groll prvni varku piva ,bavorskym zptusobem*® a podafril
se mu naprosty zazrak — v Plzni pfiSel na svét fizny, zlatavy a mimofadné
lahodny mok. Od té doby se tento den slavi jako narozeniny pivovaru.?

Pivo se zacalo prodavat uz v listopadu ve tfech plzeriskych hostincich a
jesté téhoz roku bylo poprvé Cepovano také v Praze — nejprve v Knoblochové
hostinci na Starém Mésté a poté u krejCika Pinkase na namésti Panny Marie
Snézné (dnesni Hostinec U Pinkasu), kam od roku 1843 pravidelné mok
dovazel plzefisky hostinsky Salzmann.® Mistni produkt si velmi rychle ziskal
Sirokou oblibu a diky rychle rostoucimu odbytu byl pivovar od roku 1845
neustale renovovan a rozS8ifovan. V 50.letech 19.stoleti bylo uz i v Praze 35

hostincl, kde se €epoval vyhradné lezak z Méstanského pivovaru. Dovoz piva

® Oficialni informag&ni zdroj Legenda Pilsner Urquell. Vydava: Plzefsky Prazdroj a.s. Str.4

® Oficialni informaéni zdroj Legenda Pilsner Urquell. V'ydava: Plzensky Prazdroj a.s. Str.5

" HLUSIEKOVA, Hana. Technické pamatky v Cechéach, na Moravé a ve Slezsku, Ill. Dil P-S.
Praha: Libri, 2003. Str.103

8 Oficialni informaé&ni zdroj Legenda Pilsner Urquell. V'ydava: Plzensky Prazdroj a.s. Str.8

? Oficialni informaé&ni zdroj Legenda Pilsner Urquell. Vydava: Plzerisky Prazdroj a.s. Str.10



do Plzné téméF zcela ustal, naopak na vyvoz $lo neustale zvySujici se
mnozstvi.” Pro pozdéjSi export mél velky vliv fakt, Ze plzefiské pivo proniklo do
Ceskych lazeriskych mést — tam jej objevili bohati navstévnici z Némecka a
Francie.

Druha polovina 19.stoleti znamenala pro Mé&Stansky pivovar velky
rozkvét ve vSech smérech. Tajemstvi uspéchu Plzenskych tkvélo v tom, Ze vzdy
drzeli krok s dobou. Bez nadsazky se da tvrdit, Ze pivovar byl vZzdy nad€asovy.
Dukazem toho je, Ze prvni parni stroj, ktery na izemi Plzné fungoval, byl pravée
v pivovaru. Pfichod Zzeleznice v roce 1862 pfinesl Sir§i moznosti pivovaru
v oblasti exportu, ale pro pfili§ velké naklady se ukazalo vyhodnéjSi zfidit si
vlastni vleCku — v 90.letech 19.stoleti maji pivovarnici z Plzné& vlakovou
soupravu véetn& vlastni lokomotivy nazvané Gambrinus."" V letech 1881 —
1883 se v arealu pivovaru zavadi elektrické osvétleni v podobé& obloukovych
lamp, v té dobé horké novinky, na jejichZ instalaci dohlizel sam FrantiSek KFizik.
Zaroven to byl opét plzenisky pivovar, ktery jako jedna z prvnich €eskych

spole¢nosti zacCal pouzivat telefon.

1.1. Vznik a vyvoj znacky Pilsner Urquell

,Cim vétsi znacky jsou, tim vétsi maji silu a tim vice spotrebitelti je k nim

W2

pfitahovano. Uspéch piva pod tehdej$i znackou ,bavorské pivo z

Méstanského pivovaru v Plzni na Bubenci“®® samoziejmé velmi pfitahoval také
soudobou konkurenci, ktera se snazila jeho slavy zneuzit a uspéch
Méstanskému pivovaru velice zavidéla. Stejné jako dnes, i v pfedminulém
stoleti platilo, Ze kvalita je zakladnim méFfitkem dobré znacky. Podle Aakera je
»,vnimana kvalita obvykle zakladem toho, co zakaznici kupuji, a v tom smyslu je
zakladnim méritkem vlivu (dosahu) identity znacky. Co je vSak jesté
zajimavéjsi, vnimana kvalita odrazi miru ,dobra“ znacky, kterd se rozprostira

nad vSemi elementy znacCky jako husty sirup. | kdyz je identita znacCky

1% Oficialni informag&ni zdroj Pribéh plzeriského Prazdroje. Vydava: Plzefisky Prazdroj a.s. Str.6
" Oficialni informaéni zdroj Legenda Pilsner Urquell. Vydava: Plzerisky Prazdroj a.s. Str.14

"2 HAIG, Matt. Krélovstvi znacky. Praha: Ekopress, 2006. 322 stran, ISBN: 80-86929-09-04.
Str.63

'3 Geneze ochranné znémky. Pilsner Urquell [online] Dostupny z WWW: <http://www.pilsner-
urquell.cz/cs/homepage/pilsner-urquell/historie/zrozeni-pilsner-urquell/geneze-ochranne-
znamky/>



definovana funkéimi vyhodami vyrobku, vétSina studii ukazuje, Ze vnimani
téchto vyhod je uzce spojeno s vnimanou kvalitou. Pokud se vnimani kvality
zvysuje, zvySuji se obecné také dalSi elementy toho, jak zakaznici vnimaji
danou znacku.*

S touhou nabyti obdobného uspéchu se tedy stale Castéji vyskytovaly
pokusy vynikajici pivo napodobit. Proto roku 1859 vznikla ochranna znamka
Plzeriské pivo — Pilsner Bier."® V tomto roce totiz vstoupil v platnost Cisarsky
patent o ochrannych znamkach, ktery registraci umoznil."® Vt& dobé& jiz
Mé&stansky pivovar zaujimal 13.misto v celé monarchii, do roku 1865 se
vySplhal na tfeti pozici a vroce 1896 uz byl druhym nejvétSim pivovarem
Rakouska-Uherska." JenomZe pod dojmem Uspésné kariéry Grollova
dvanactistupfiového lezaku zaclaly v Plzni vzkvétat dalSi pivovary jako
Gambrinus, Prior a Svétovar. Sudy s produktem téchto pivovart rovnéz nesly
oznaceni Plzenské pivo a tézily tak zregistrované znacky Méstanského
pivovaru. Nikdo jim ale nemohl nic vytykat, nebot pivo se v Plzni skute¢né
vafilo, a tak Méstansky pivovar vroce 1898 nechava registrovat novou
ochrannou znamku pro svUj hlavni vyrobek — Pilsner Urquell, Cesky Plzensky
Prazdroj.” Vyvoj znagky struéné shrnuje Sasova osa (pfiloha &. 1). Oznadeni
Pilsner Urquell udajné pochazi z Berlina. Spekuluje se ovSem o tom, zda ho
vymysleli berlinsti obchodni zastupci Prazdroje bratfi Camphausenové, nebo
jeden neznamy hostinsky, ktery si tento nazev vyvésil u vchodu svého podniku,
aby se mu plzenské pivo Iépe prodavalo. Na puvodu nesejde, dulezity je fakt,
Ze se nazev nalezité vryl do paméti lidi.

Plzensky Prazdroj ma ale registrovano jesté nékolik dalSich ochrannych
znamek. V souvislosti s 50.vyro€im vzniku pivovaru byla v roce 1892 postavena
Jubilejni brana (dnes hlavni ,historicka“ brana),’® ktera spolu s vodarenskou

vézi tvofi dominantu celého arealu pivovaru. Podnik ji zahy pojal za jeden ze

' AAKER, David. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. 312 s. ISBN: 80-7226-885-6.
Str.19

'> Oficialni informaéni zdroj Legenda Pilsner Urquell. Vydava: Plzefisky Prazdroj a.s. Str.32

'® JURINA, Vladimir. Znacka Plzeriské pivo slavi jiz 150 let — celkem se prodalo 110 mil. hl
tohoto piva. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. 12.3.2009 [cit. 2009-05-12]. Dostupné z WWW:
<http://prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/639>

' Historicka stezka. Pilsner Urquell [online]. Dostupny z WWW: <http://www.pilsner-
urquell.cz/cs/homepage/pilsner-urquell/historie/zrozeni-pilsner-urquell/historicka-pivni-stezka/>
'8 Oficialni informagni zdroj Legenda Pilsner Urquell. Vydava: Plzefsky Prazdroj a.s. Str.33

9 Oficialni informag&ni zdroj Legenda Pilsner Urquell. Vydava: Plzehsky Prazdroj a.s. Str.33



svych hlavnich symbold. Brana je vyobrazena na tradi¢ni Cervené peceti, ktera
je spolu slogem a ochrannou znamkou charakteristickym prvkem etikety
lahvovych a plechovkovych piv. Casto uzZivany je i znak Méstanského pivovaru
v Plzni, tedy sud s branou — ten je stejné jako logo Pilsner Urquell registrovan
jako ,proslula ochranna znamka*“.°

Nanestésti pro Plzensky Prazdroj si pivovarnici v mnoha evropskych
méstech rychle zvykli na oznaCovani svétlych lezakd jako Pilsner beer. Na
konci 19.stoleti si dokonce Meéstansky pivovar musel kvuli ekonomickym
disledkim stézovat na ujmy, které mu zplsoboval dovoz piva z Némecka do
Velké Britanie pod znackou ,Pilsner Beer“. Generalni celni ufad v Londyné
odpovédél na stiznost tak, Zze termin ,Pilsner Beer” jen oznacuje specialni druh
piva bez ohledu na to, jaké je jeho misto plvodu. Navic anglické zakony v té
dobé nemély s uzivanim oznaceni ,Pilsner Beer” Zadny problém. DalSi vyvoj se
tedy projevil v duchu tohoto rozhodnuti a oznaceni ,Pilsner®, které se hojné
vyuzivalo zvlasté u némeckych piv, se stalo synonymem pro svétly lezak.

Je tedy na misté konstatovat, Ze o celosvétovém uspéchu plzeriského
piva svédCi velky vyskyt piv s oznaCenim Pils, Pilsner, €i Pilsener, ale Plzensky
Prazdroj se nevafi nikde jinde, nez v Plzni. Jako pivo ,plzefiského typu“ jsou
vétSinou oznacCovany vSechny kvalitni svétlé spodné kvasSené lezaky a
v globalnim méfitku predstavuji tfetinu vSech prodanych a vypitych piv na
svéte.?! Zaroveri je dnes 70 % piv na v8ech péti kontinentech oznaéeno jako
pils/pilsner.?? Plzefisky Prazdroj tak dal jméno nejrozsiten&jsimu pivnimu druhu.

Dnes uz Plzensky Prazdroj o jedine¢nost oznaceni mista puvodu zadné
snahy nevyviji a smifil se s tim, Zze oznaceni ,pilsner®, ,pils“ a ,pilsener bude
respektovat jako druhova oznaceni pro typ piva s ur€itymi vlastnostmi, pfi¢emz
bude ale vZdy upozorfiovat na to, Ze historicky prvnim reprezentantem bylo pivo
uvairené praveé v Plzni Josefem Grollem v Méstanském pivovaru 5. 10. 1842.
Slava mésta Plzné a jeho nejproslulejSiho pivovaru se tedy Sifi po celém svété

prostfednictvim mnoha znacek piv s oznaenim ,pilsner”, aniz by tyto znacky

2 Oficialni informaéni zdroj Pribéh plzeriského Prazdroje. Vydava: Plzefisky Prazdroj a.s. Str.25
2 Oficialni informagni zdroj Pfibéh plzeriského Prazdroje. Vydava: Plzernisky Prazdroj a.s. Str.25
2 JURINA, Vladimir. Znacka Plzeriské pivo slavi jiz 150 let — celkem se prodalo 110 mil. hl
tohoto piva. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. 12.3.2009 [cit. 2009-05-12]. Dostupné z WWW:
<http://prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/639>



mély s méstem Plzni nebo Plzefiskym Prazdrojem cokoli spole€ného — mnohdy
je totiz kvalita velmi rdznoroda. Plzefisky Prazdroj ma dnes ve 120ti zemich
registrovanou ochrannou znamku ,Pilsner Urquell®, kterou peclivé stiezi a
chrani pred pokusy jakéhokoli zneuziti.®

V roce 2008 zadalo v Evropské unii platit ochranné oznadeni Ceské
pivo?*, které ma v8em evropskym milctim piva zarugit, Ze konzumuji produkt
vyrobeny podle ¢eské technologie a z ryze ¢eskych surovin. Toto oznaceni by
mélo predevsim pomoci exportu Eeskych pivovarl. K tomu se generalni feditel
Plzeriského Prazdroje a.s. Mike Short vyjadfil, Ze ,je hezké mit takovou znacku,
ale nemyslim, Ze to je aZ tak dulezZité. Rikam to proto, Ze znacka Ceské pivo
neoSetiuje to, aby se ani v nejmensim podilu nepouZivala riznéa aditiva nebo
Jiné pridavné latky. Je pravda, Ze to pouzijeme. Napriklad na etiketach
Gambrinusu se oznadeni Ceské pivo brzy objevi. Abychom nebyli tak negativni
- ZnaCka muZze byt pro Ceské pivovary uZite¢na. Ale nedefinuje to vSechny

standardy tak, jak by mohla.®

1.1.1 Uspéch znacky Pilsner Urquell v zahraniéi

Od roku, kdy pivovar vznikl, uplynulo 13 let neustale narUstajiciho
uspéchu plzenského lezaku a v roce 1855 se zahajuje prvni export — i kdyZ jen
v ramci monarchie — do Vidné.?® O rok pozdé&ji uz Méstansky pivovar zakupuje
v okoli Vidné pozemky pro zfizeni vlastnich skladl pro lepsi distribuci. Diky
bohatym lazefskym turistim si pivo ziskalo velkou oblibu u Francouzu, a tak se
od roku 1863 prodava plzefiské i v jejich zemi — o tfi roky pozdéji uz ma
Méstansky pivovar své vlastni obchodni zastoupeni v Pafizi.?” Sedesata léta

19.stoleti byla pro oblast vyvozu zlomova, protoZze do Plzné se dostava

% Historicka stezka. Pilsner Urquell [online]. Dostupny z WWW: <http://www.pilsner-
urquell.cz/cs/homepage/pilsner-urquell/historie/zrozeni-pilsner-urquell/historicka-pivni-stezka/>
** Ceské pivo definitivné ziskalo ochrannou znamku EU. E75 [online]. 17.10.2008. [cit. 2009-05-
12]. Dostupny z WWW: <http://www.e15.cz/byznys/ceske-pivo-definitivne-ziskalo-ochrannou-
znamku-eu-54484/>

* PETR, Miroslav. Mike Short: | mensi pivovary jsou pro nas konkurenci, €esky trh je velmi
silny. Hospodarské noviny [online]. 26.3.2009. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://hn.ihned.cz/c1-36475970-i-mensi-pivovary-jsou-pro-nas-konkurenci-cesky-trh-je-velmi-
silny>

%8 Oficialni informagni zdroj Legenda Pilsner Urquell. V'ydava: Plzerisky Prazdroj a.s. Str.11

T Oficialni informaéni zdroj Pribéh plzeriského Prazdroje. VVydava: Plzerisky Prazdroj a.s. Str.12



Zeleznice a pivovar zacina expedovat své pivo po celé Evropé. Dokonce uz
v roce 1873 putuje prvni zaoceanska zasilka do Spojenych statd americkych.

Nejen diky vynikajicimu a 8&iroce oblibenému produktu, ale i diky
nejmodernéjSim technickym vymozenostem, kterymi Plzensti disponovali, ma
pivovar na konci 19.stoleti své obchodni zastoupeni ve 34 zemich svéta, vCetné
USA, a v prubéhu let ziskava fadu ocenéni, jako napfiklad medaili z Hamburku
(1863), Parize (1873), Ci Vidné (1890). Neméné vyznamné byly pro plzenské
pivovarniky i diplomy z Bruselu, Terstu, Amsterodamu a z mnoha domacich
vystav, z nichZ ta nejduleZit&jsi byla prazska Jubilejni vystava v roce 1891.2 Na
poCatku 20.stoleti uz byl Méstansky pivovar svétozndmym a modernim
podnikem, ktery bez ustani zvySoval svou produkci, investoval do téch
nejmodernéjSich technologii a jeho hlavni produkt nabyval na popularité. Nutno
ovSem podotknout, Zze v té dobé& nebyl Méstansky pivovar v Evropé zdaleka
nejvétsi, co se objemu ty€e. Prvni pfi¢ku zaujimal irsky pivovar Guinness, jehoz
sKlicem k uspéchu bylo od zaCatku pouzivani vysoce kvalitnich prisad...napoj se
lisil od jinych svou chuti a vzhledem, a pravé diky této odlisSnosti se stal jesté
pfed koncem 19.stoleti nejvétsim na svété...*® Guinness mél ovéem od pod&atku
vyhodu v tom, Ze do doby jeho zaloZeni neexistoval nikde na svété podobny
produkt. Shodné charakteristiky obou pivovartd se vSak protinaly v tom, ze jak
Guinness tak Méstansky pivovar v Plzni si za kazdou cenu udrzovaly svou
nadCasovost a vzdy vyuzivaly soudobych nejmodernéjSich technologii.

Velky uspéch méli Plzensti na Svétové vystavé v Pafizi roku 1899, kde
predvedli sv(jj prvni vzorovy chladirensky vagon.*® O rok pozdé&ji uz kazdé rano
vyjizdéla z Plzné do Vidné souprava pfezdivana jako ,pivni viak®.

Obrovsky uspéch pfinesl legendarni rok 1913, kdy bylo uvafeno pres 1
milién hektolitrtl piva.®' Velkou ranu podniku ovéem pfinesla 1.svétova valka,
diky které pivovar ztratil své trhy a kov pouzivany bézné k vyrobnimu zafizeni
Sel vSechen na valeCné ucely, stejné jako automobily, vagény, povozy a potahy,

které byly zabaveny. VétSina zaméstnancu byla odvedena, na jejich misto byly

8 Oficialni informaéni zdroj Pribéh plzeriského Prazdroje. VVydava: Plzerisky Prazdroj a.s. Str.12
* HAIG, Matt. Kralovstvi znacky. Praha: Ekopress, 2006. 322 stran. ISBN: 80-86929-09-04. Str.
139

% Oficialni informadni zdroj Legenda Pilsner Urquell. Vydava: Plzerisky Prazdroj a.s. Str.14

¥ JURINA, Vladimir. Znacka Plzeriské pivo slavi jiz 150 let — celkem se prodalo 110 mil. hl
tohoto piva. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. 12.3.2009 [cit. 2009-05-12]. Dostupné z WWW:
<http://prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/639>



dosazeny zZeny a pivovar musel nechténé pfejit na vyrobu sodové vody a
umélého piva Pivolinu®, ktery byl lidmi pozdé&ji pro svou nepoZivatelnost
pfezdivan jako ,cisafovy slzy“. Trvalo dalSich zhruba padesat let, nez se
pivovar otfasl z politicky nestabilni situace a alespon zdanlivé se pfibliZil
uspéchu roku 1913. PovaleCna krize a doba, nez se pivovar vzpamatoval méla
sice dlouhé trvani, ale pfesto se v roce 1927 plzensky lezak zacina prodavat i
v Kanadé.*®

Béhem ,zlatych 30.let* 20.stoleti znacka Pilsner Urquell dale sbira uznani
ze vSech koutu Evropy, jednim z mnoha dokladu bylo i hlavni ocenéni Grand
Prix na vystavé v Pafizi v roce 1937.% BohuZel pfisla druha svétova valka, ktera
stdla pivovar jesté vice utrpeni, nez ta prvni. Primarni problém byl
ekonomického razeni, a to sice fakt, ze z nejvétSiho poctu odbératell — Némcu
— se stali nepratelé a export plzefiského piva tak razantné klesl. Ve Spojenych
statech byl dokonce Pilsner Urquell jakoZto ,némecky vyrobek® bojkotovan.
Druhym problémem byly spojenecké nalety, které v posledni fazi valky
Méstansky pivovar vazné poskodily.

Po valce byl pivovar tehdejsi ¢eskoslovenskou vladou znarodnén. Jeho
tradicni nazev Méstansky pivovar zanika a podnik se nové jmenuje Plzenské
pivovary, narodni podnik. Po komunistickém puci vroce 1948 vsak
komunisticka vlada sloucila véechny pivovary v zapadnich Cechach a vznikl tak
zcela novy Utvar Zapadodeské pivovary, narodni podnik.** Pravé diky
komunistické strané, ktera omezovala investice do pivovarnictvi, se svét zacal
plzeriskému pivu vzdalovat a export se propadal. Plzensti si ale drzeli svou Cest
a i pres stagnujici pokrok se diky tradi€nim postupim dokazali obejit bez
moznosti ziskat nejnovéjsSi techniku, aniz by na tom kvalita lezaku jakkoli
stradala. Sedesata léta, kdy byla politicka situace stabiln&jsi a klidn&jsi, pfinesla
do vyroby piva Cerstvého ducha — konec€né pfichazi rekonstrukce elektrarny a
zavadeéji se ocelové kadé a moderni lahvovny. Poprvé od roku 1913 se podafilo

prekonat hranici jednoho milionu hektolitrd piva za rok.%

%2 Historie pivovaru v datech. Pilsner Urquell [online]. Dostupny z WWW: <http://www.pilsner-
urquell.cz/cs/homepage/pilsner-urquell/pivovar/historie-pivovaru-v-datech/>

% Oficialni informadni zdroj Legenda Pilsner Urquell. Vydava: Plzefisky Prazdroj a.s. Str.16
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Po padu totality byl roku 1994 podnik zprivatizovan a jeho obchodni
nazev byl odvozen od jeho nejproslulej§iho produktu — vznika Plzerisky
Prazdroj a.s.*” V 90.letech prosel pivovar po dlouhém obdobi socialismu
zasadnimi technickymi a rekonstrukénimi zménami. Tisice dubovych sudu
naskladanych ve spletitych sklepich plzefiského pivovaru nahradily obrovské
cylindrokénické kovové tanky a vroce 2004 byla uvedena do provozu nova
rekonstruovana varna Pilsner Urquell, jejiz prosklena budova se stala novou
dominantnou mésta a v Evropé je jednim z nejmodernéjSich zafizeni tohoto
druhu.®®

V porevoluénim obdobi zafala znacka Pilsner Urquell rychle zpatky
dobyvat své plvodni trhy a pfedevsim si vytvarela i nové. V 90.letech 20.stoleti
se vyvazi Plzensky Prazdroj do vice nez padesati zemi po celém svété a na
mezinarodnich vystavach sklizi dalSi uspéchy. Za v8echny hovofi napfiklad
medaile z veletrht v Lipsku a v Bruselu, v Rimé pak ziskava cenu Zlaty Merkur.
Nejvétsi uspéch pfinesla pravdépodobné soutéZz World Beer Championships
v Chicagu vroce 1999, kde byl Pilsner Urquell nominovan samotnymi
americkymi organizatory a poté byl vyhlaSen ,pivnim mistrem svéta“.*® Mezi
dalSi ocenéni nasbiranych v pribéhu let se opét fadi k tém nejvyznamnéjSim
napriklad zlatd medaile v kategorii svétlych lezakl v prestizni soutézi Le
Mondial de la biere v kanadském Montrealu.*® A aby toho nebylo malo, zna¢ka
Pilsner Urquell spoleéné se znackou Gambrinus byly diky své jedine¢né Cistoté
schvaleny v lzraeli jako ,koSer“ pivo, které je vhodné pro dovoz do zemé.
NejaktualnéjSim uspéchem bylo pro Pilsner Urquell vitézstvi v Ratebeer 2009,
kde bylo udéleno celkem 1,97 miliontd hlast*', coz z této mezinarodni soutéze
¢ini jiz devatym rokem nejvétSi udalost svého druhu. Plzefisky lezak zde byl

ocenén jako nejlepsi pivo v kategorii svétly lezak.

3 Oficialni informaéni zdroj Pribéh plzeriského Prazdroje. VVydava: Plzerfisky Prazdroj a.s. Str.18
% BECHTIN, Alexej. Rekonstruovana varna Pilsner Urquell slavnostné oteviena. Plzerisky
Prazdroj, a.s. [online]. 9.9.2004 [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW: < http://prazdroj.cz/cz/pro-
media/aktualne/437>

¥ Ocenéni a uspéchy. Plzefisky Prazdroj, a.s. [online]. Dostupny z WWW:
<http://prazdroj.cz/cz/o-spolecnosti/pivovary/plzen/oceneni>

0 Oficialni informaéni zdroj Pribéh plzeriského Prazdroje. VVydava: Plzerisky Prazdroj a.s. Str.21
*1 Déni kolem znacky Pilsner Urquell. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.pilsner-urquell.cz/cs/homepage/pilsner-urquell/novinky-a-zajimavosti/deni-kolem-
znacky-pu/3912880-.html>
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V roce 2006 vynaloZila spoleCnost SABMiller znacné investice pro
marketingovou podporu znacky Pilsner Urquell ve Velké Britanii, kde byl
Prazdroj do té doby vniman jako obyg&ejné levné pivo.*? Britsky trh je pfitom
ohromnou pfilezitosti vzhledem ktomu, Ze "Britanie ma velmi silnou pivni
kulturu. Lidé jsou zde zvykli chodit do hospod a pivo je soucasti kazdodenniho
Zivota tak jako v CR," jak se vyjadfila manazerka pro mezinarodni marketing
znacky Pilsner Urquell Petra Biskupova.*> Rovnéz dodava, Ze Britové stejné
jako ostatni vyspélé zemé, hledaji nové znacky, nez ty, co jsou masové
prodavané.

Znacka Pilsner Urquell se v dnedni dobé& prodava v 56ti zemich.** Mezi
jeji kliCové trhy tradicné patfi Némecko, kde je Pilsner Urquell mezi
importovanymi  pivy  nejprodavanéj§i znackou®®, USA, Slovensko a
skandinavské zemé. V roce 2007 pfibyly i tfi nové trhy, a to Albanie, Gruzie a
Srbsko. NejvzdalengjSim mistem, kam se Pilsner Urquell vyvazi, je Novy
Zéland.*

Pro podporu exportu se Plzefsky Prazdroj stara i o mezinarodni péci o
kvalitu piva. ,Na tomto poli podnikame vlastni technicka opatfeni, at' uz jde o
komplexni projekt chutové stability nebo jednotlivosti typu specialni 25 litrovy
KEG sud s prtimérem pouhych 28 cm, ktery se vejde do chlazeného prostoru v
barech americkych restauraci a klubl. Zéaroveri vzdélavame a motivujeme
samotné hostinské, barmany a majitele restauraci ke spravné péci o pivo a
kulturni prostredi k jeho konzumaci. Tomuto ucelu slouzi napfiklad soutéz o
nejlepSi evropskou restauraci Pilsner Urquell, klani Pilsner Urquell Master

Bartender, Evropska liga kvality i jeji narodni arovné,“ vyjadfil se manazer

*2 PROCHAZKA, Martin. Prazdroj uto€i na trh nejdrazSich piv. Pravo [online]. 26.10.2006. [cit.
2009-05-12]. Dostupny z WWW: <http://www.novinky.cz/ekonomika/99208-prazdroj-utoci-na-
trh-nejdrazsich-piv.html>

* PROCHAZKA, Martin. Prazdroj uto€i na trh nejdrazSich piv. Pravo [online]. 26.10.2006. [cit.
2009-05-12]. Dostupny z WWW: <http://www.novinky.cz/ekonomika/99208-prazdroj-utoci-na-
trh-nejdrazsich-piv.html>

* MARECEK, Jifi. Exportni objemy Pilsner Urquell rostou diky zmé&nam v marketingu a systému
prodeje. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. 19.3.2008. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/457>

*> MARECEK, Jifi. Pilsner Urquell je nejprodavanéjSim dovazenym pivem v Némecku. Plzerisky
Prazdroj, a.s. [online]. 6.2.2008. [2009-05-12]. Dostupny z WWW: < http://prazdroj.cz/cz/pro-
media/aktualne/403>

% Oficialni informaéni zdroj A Czech National Symbol. Vydava Plzefisky Prazdroj a.s., 2007.
Str.10

11



marketingu pro export Plzefiského Prazdroje Lubo$ Kastner.*” Soubé&zné jezdi
po svété tym tzv. ,obchodnich sladkd“ Plzeniského Prazdroje, ktefi vzdélavaji
distributory a zaméstnance podnikl v péci a ¢epovani plzefiského piva. Kazdy

rok takto vyskoli tisice kolegu.

1.1.2 Spojeni s pivovarnickou skupinou SABMiller

Pavodni spole¢nost SAB (South African Breweries [Jihoafrické pivovary])
byla zaloZena v roce 1895 v Johannesburgu.*® Po celé 20.stoleti se spole¢nost
soustfedila pouze na jihoafricky trh a na nékteré sousedni africké zemé. Po
padu vychodniho bloku na zacatku 90.let 20.stoleti firma SAB expandovala
nejdfive do Madarska (1993) a na Slovensko (1997).%°

V bfeznu roku 1999 fuzovala spole¢nost Plzensky Prazdroj a.s. s
Pivovarem Radegast a.s., ktery byl navic jiz od roku 1995 majoritnim
vlastnikem akcii pivovaru Velké Popovice.™ V fijnu 1999 se Jihoafrické pivovary
staly vétsinovym vlastnikem akcii Plzefiského Prazdroje®, &imz do své skupiny
znacCek ziskaly jak Pilsner Urquell, tak i Velkopopovického kozla a Radegast.
VSechny tyto tfi Ceské pivovary z €lenstvi ve skupiné SAB nalezité profitovaly,
protoZze se jim dostalo mnoha finanénich prostfedkd pro modernizaci vyrobni
techniky, nové pojaty moderni marketing, rozvoj lidskych zdroji a moznost
zménit obchodni politiku.*? Prospéch byl samoziejmé oboustranny. Spole¢nost
SAB velmi dobfe védéla, jak silného hrace na trhu ziskava. Podle Haigha je za
normalnich okolnosti nejzjevnéjSim dukazem o vztahu znacky a jejich
spotfebiteld ukazatel trzeb, ale také ,je mozné definovat silu znacky jako silu
poptavky spotfebiteli po znadce v porovnéni se znackami konkurenénimi.®

ZnacCkova piva Plzefiského Prazdroje tehdy ovladala zhruba 42% cCeského

*" MARECEK, Jifi. Exportni objemy Pilsner Urquell rostou diky zmé&nam v marketingu a systému
prodeje. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. 19.3.2008. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/457>

8 Oficialni informaéni zdroj A Czech National Symbol. Vydava Plzefisky Prazdroj a.s. Str.11
*9 Oficialni informaéni zdroj A Czech National Symbol. Vydava Plzefisky Prazdroj a.s., 2007.
Str.11

o) pivovaru. Velkopopovicky Kozel [online]. 2009. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.kozel.cz/cz/o-pivovaru/historie.htmI>

*1 Oficialni informagni zdroj A Czech National Symbol. Vydava Plzefisky Prazdroj a.s., 2007.
Str.11

°2 Oficialni informadni zdroj Legenda Pilsner Urquell. V'ydava: Plzerisky Prazdroj a.s. Str.21
%3 HAIGH, David. Oceriovani znacky a jeho vyznam. Praha: Management Press, 2002. ISBN:
80-7261-073-2. Str.48
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trhu® a Jihoafrickym pivovarim bylo jasné, Ze se jim pocateéni investice
vyplati, protoze ,vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky, uréené
ke koupi nebo prodeji, jelikoZz od zakladny vysoce vérnych zakazniku Ize
odekavat, Ze vytvoii velice predvidatelny objem prodeje a tok zisku.“®

V roce 2002 ziskala spole¢nost SAB rovnéz vétSinovy podil v americké
Miller Brewing Company, coz vedlo ke vzniku spole¢nosti SABMiller, ktera je
dnes druhou nejvétsi pivovarnickou skupinou na svété. NejvétSim hracem na
svétovém trhu je spole¢nost Anheuser-Busch InBev, ktera vznikla v roce 2008
koupi amerického pivovaru Anheuser-Bush belgickou pivovarnickou skupinou
InBev, ktery vyrabi naptiklad piva Stella Artois nebo Staropramen.®® Touto fuzi
Anheuser-Busch InBev odskocil od konkurenéniho SABMilleru a bude vyrabét
celkem &tvrtinu veskerého svétového piva.””

Plzensky Prazdroj sice neni nejvétSim ¢lenem skupiny SABMiller, co se
tye produkce, ale spoleCnost jej fadi mezi svych ,21 vlajkovych lodi“
z celkového poétu vice nez 200 znadek®, které pod SABMiller spadaji. Dnes
skrze spolecnost Plzensky Prazdroj a.s. ovlada pivovarnicka skupina SABMiller
celkem 8 znacek piv, a to Pilsner Urquell, Gambrinus, Velkopopovicky kozel,
Radegast, nealkoholicky Radegast Birell, Master, Klasik, Primus a Frisco, které
je ovSem spiSe lehkym alkoholickym ovocnym napojem. Na uzemi Ceské
republiky vlastni Plzefisky Prazdroj a.s. tfi pivovary (v Plzni, Velkych Popovicich
a v NoSovicich) a celkem 13 distribuénich stfedisek.”® Mezi hlavni zahraniéni
znacky SABMilleru patfi napfiklad italské pivo Peroni Nastro Azzurro, americky

Miller Genuine Draft nebo africky Castle.®

** PETR, Miroslav. Mike Short: | mensi pivovary jsou pro nas konkurenci, €esky trh je velmi
silny. Hospodarské noviny [online]. 26.3.2009. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://hn.ihned.cz/c1-36475970-i-mensi-pivovary-jsou-pro-nas-konkurenci-cesky-trh-je-velmi-
silny>

% AAKER, D. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. 312 s. ISBN: 80-7226-885-6. Str.21
% HORKY, Petr. InBev koupil Anheuser-Busch, je kralem piva. E15 [online]. 15.7.2008. [cit.
2009-05-12]. Dostupny z WWW: <http://www.e15.cz/burzy-trhy/inbev-koupil-anheuser-busch-je-
kralem-piva-37132/>

" HORKY, Petr. InBev koupil Anheuser-Busch, je kralem piva. E15 [online]. 15.7.2008. [cit.
2009-05-12]. Dostupny z WWW: <http://www.e15.cz/burzy-trhy/inbev-koupil-anheuser-busch-je-
kralem-piva-37132/>

%8 Company snapshot. SABMiller [online]. 2009. Dostupny z WWW:
<http://www.sabmiller.com/index.asp?pageid=2>

% Oficialni informagni zdroj A Czech National Symbol. Vydava Plzefisky Prazdroj a.s., 2007.
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1.2. Vyznam a tradice Plzenského Prazdroje v domacim
prostredi ceské spole¢nosti

Z predchozich kapitol neni pochyb o tom, Ze by minéni Ceské vefejnosti
o Plzefském Prazdroji mohlo vypadat jinak, nez Ze je to podnik, ktery je vic nez
jenom vyrobce piva. Plzefisky Prazdroj ma se svymi produkty v Ceské republice
skvélou povést. To mimo jiné potvrdily i vysledky vyzkumu renomované
agentury Globescan, podle kterych ,vSichni respondenti spontanné zmiriuji
Skoda Auto jako spoleénost s nejlepsi reputaci, Plzerisky Prazdroj spoleéné se
spoleénosti CEZ zaujimaji misto nejlepSich tfech spoleénosti v Ceské
republice. V oblasti alkoholickych napoju spole¢nost Plzerisky Prazdroj
dominuje, vétsSina dotazanych fika, Zze ma nejvySsi reputaci pravé v tomto
odvétvi.®' Tento nazor podporuje i fakt, Ze kazdé druhé pivo denné vypité v
Ceské republice je pravé ,z dilny” Plzefiského Prazdroje.®

Kromé Siroké Skaly aktivit, které Prazdroj podporuje (viz. kapitola 2.1
Sponzoring), se vzdy zajimal i o své okolni prostiedi, a to jak ve smyslu
ekonomicko-socialnim, tak i ve smyslu ochrany Zivotniho prostredi.

Podle poslednich zvefejnénych hospodarskych vysledkda ¢&inil zisk
z hlavni €innosti k 31.bfeznu 2008 15,68 miliardy K&, ¢imz se Plzensky Prazdroj
dostal se 4,25 miliardami K& zaplacenych na danich mezi nejvétsi platce Ceské
ekonomiky.®

Velky vyznam ma spolecnost i pro region a pfedevSim pak pro mésto
Plzen, které ma s Prazdrojem uzavienou fadu dohod. Jednou z nich byla
napfiklad v roce 2007 sepsana deklarace pro podporu rozvoje mésta a jeho
propagace jako vyznamny turisticky cil s titulem ,Plzefi — hlavni mésto piva.“®*
Spole¢nost ale rovnéZz vynaklada velké snahy v udrZovani Ccistého

Zivotniho prostiedi. Naptiklad firemni princip ,méné vody, vice piva“® by mél

®1 Best of 2007. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.prazdroj.cz/cz/o_spolecnosti/_download/prazdroj-best-of-2007-cz.pdf>

%2 Oficialni informagni zdroj A Czech National Symbol. Vydava Plzefisky Prazdroj a.s., 2007.
Str.13

® MARECEK, Jifi. Plzerisky Prazdroj oznamuje hosdodafské vysledky za finanéni rok. Plzerisky
Prazdroj, a.s. [online]. 16.5.2008. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/538>

& Best of 2007. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.prazdroj.cz/cz/o_spolecnosti/_download/prazdroj-best-of-2007-cz.pdf>

% Oficialni informagni zdroj A Czech National Symbol. Vydava Plzefisky Prazdroj a.s., 2007.
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zabranit nadmérnym odbérim ze zdroju kvalitni vody, ktera se k vyrobé piva
pouziva. Odbér uz se podafilo omezit ze 7hl vody na vyrobu 1 hl piva na
soucCasné 4 hektolitry. Navic v8echny tfi pivovary Plzefnského Prazdroje ziskaly
certifikat ISO pro schopnost druhotné vyuzit 99% svého odpadu a snizeni emisi
CO2 o 60%.%° V Prazdroji v8ak nejde jen o investice do projektt a jejich
realizace, ale hlavné o firemni filosofii. Ta vede kazdého zaméstnance k tomu,
aby nalezité kochrané Zivotniho prostiedi pfistupoval. Spokojenost
zameéstnancl, ktefi by mimochodem v 80ti procentech pfipadu doporucili svym
znamym Prazdroj jako zaméstnavatele,’” dokazuje i prestizni soutéz
Zaméstnavatel roku, kazdoro¢né pofadana pojistovnou AXA, kde je Plzerisky

Prazdroj hodnocen jako nejlepSi zaméstnavatel plzefiského regionu.

% Best of 2007. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.prazdroj.cz/cz/o_spolecnosti/_download/prazdroj-best-of-2007-cz.pdf>
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2. Komunikace znac¢ky Pilsner Urquell

Ve své knize Strategické fizeni znacky se Kevin Lane Keller zmifuje, Ze
»,Spotrebitelé nemaji pfimy pfistup ke kultufe organizace Ci znacky, k jefimu
posléni, strategiim, hodnotam, k soukromému ,ja“ organizace C¢i znacky.
Nicméné stéale vidi verejnou tvar organizace Ci znacky — jeji vyrazy. Tato
vefejna tvai se promita skrze mnohanéasobné prvky identity s raznymi
estetickymi styly a tématy. Nikdy neni vnimana jako celek, ale rdzné dojmy jsou
integrovény do celkového dojmu spotfebitelir.®® Proto je pro kazdou Uspésnou
znacku nutnosti mit pfesné urCenou a snadno definovatelnou identitu znacky,
ktera bude vzdy vychozim bodem pfi tvorbé a koordinaci strategickych plant a
komunikace.?® Identita znagky je alfou a omegou, ktera uréuje budouci vztah
znaCky se zakaznikem a rovnéz tak ovliviiuje i hodnotu znacky, kterou
Lpodporuji z velké casti také asociace, které si zakaznik se znackou spojuje.
Mezi tyto asociace mohou patrit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou
osobou, nebo konrétni symbol.“"°

Zpusob, jakym znacka Pilsner Urquell komunikuje smeérem ke
spotfebitelim svou identitu, je ukazkové konzistentni a svého ,ducha“ si
dokonce zachovava i v mezinarodnim marketingu. Dlouhodoba konzistence je
totiz dilezitym znakem marketingové komunikace pro budovani znacky.”
V tomto ohledu je velkou vyhodou, Ze vétSina kultur v zemich, kam se Pilsner
Urquell vyvazi, nema se zakladnimi pilifi identity této znacky zadny problém. A
proto jak v Cechéch, tak po celém svété spatfujeme nejen jednotny vizualni styl
znaCky, v&etné symboll, ale i ,nadech“ reklamy, kter& ma vzdy svou
charakteristickou osobitost a chytry neagresivni humor. Pro malé srovnani,
L-americké reklamy na Budweiser se vysilaji vsude na svete a vytvareji tak jednu

Z nejjednotnéjsich identit znacky. "

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. 800 s. ISBN:
978-80-247-1481-3. Str.207

% AAKER, D. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. 312 s. ISBN: 80-7226-885-6.
Str.284
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O celosvétovy marketing znacky Pilsner Urquell se stara zvlastni
oddéleni, které bylo zaloZeno v roce 2003 v Londyné&.” ,Stara se o budovani a
rozvoj globalni marketingové strategie znaCky, abychom dosahli maximalné
konzistentni komunikace a vyuZivali synergie z toho plynouci, napr. pouze

jeden vyvoj nakladnych reklam,"*

uvedl Lubo$ Kastner, manazer marketingu
pro export Plzeriského Prazdroje (2008).

Zakladni charakteristické prvky, ze kterych sebeprezentace znacky
Pilsner Urquell vychazi, jsou zaloZeny pfedevSim na historii a tradici znacky,
které s sebou pfinasi takové hodnoty jako hrdost, kvalita, elegance nebo vztah
kuméni a kultufe. Identitu znaCka ale nekomunikuje jen prostfednictvim
reklamy a jinych strategickych kroku, které ji zviditelfuji. Jednim
z nejdulezitéjSich faktoru, které zakaznika ovliviiuji, je i baleni, jehoz
prostfednictvim se zakaznik setkava s produktem nejblize. Podle Kotlera je ,v
soucasné dobé baleni povazovano za perspektivni marketingovy nastroj. Dobre
navrZzeny obal dokaze vzbudit v zédkaznikovi duvéru v hodnotu zboZi a pro
vyrobce predstavuje vyznamny propagacni prostifedek.”> Originalni tmaveé
zelené lahve Pilsner Urquell jsou u hrdla obaleny zlatym staniolem, ktery nese
vzdy obsahuje Cervenou pecet s historickou branou, jakozto symbolem
plzenského pivovaru, chranéné logo ,Pilsner Urquell“ vypsané novogotickym
stylem pisma kurent, a ochrannou znamku.’® Pravé tyto symbolické prvky
»~mohou byt kotvou, ktera zdanlive drzi znacku pripoutanou k minulosti, pokud
neni modernizovana.”" Plzefisky Prazdroj se vzdy snazil upozorfiovat na to, Ze
pravé jeho lezak z Plzné je od roku 1842 jedinym puvodnim originalem mezi

svetlymi pivy. Mimo jiné Pilsner Urquell podle poslednich laboratornich test

"® MARECEK, Jifi. Exportni objemy Pilsner Urquell rostou diky zménam v marketingu a systému
prodeje. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. 19.3.2008. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/457>

" MARECEK, Jii. Exportni objemy Pilsner Urquell rostou diky zménam v marketingu a systému
prodeje. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. 19.3.2008. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/457>

"> KOTLER, Philip. Marketing management, 10.rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing,
2001. 719 s. ISBN: 80-247-0016-6. Str.415

’® Oficialni informaéni zdroj Pribéh plzeriského Prazdroje. Vydava Plzefisky Prazdroj a.s. Str.25
" AAKER, David. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. 312 s. ISBN: 80-7226-885-6.
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chutna stale stejné jako pred 111ti lety.”® Pravé ona dobou provéfena
zkuSenost a ,konzistentnost, jeSté vice nez kvalita vyrobku, vytvafi lasku ke
znadce.“”

Spotiebitel vzdy oceni, pokud se mu po zakoupeni jeho oblibené znacky
dostane toho, co oCekava. Typickou ukazkou toho je napfiklad Cheesburger od
firmy McDonald’s, ktery chutnd na celém svété uplné stejné. Inovace je
pfipustna — samoziejmé — je mozné ménit detaily na obalu produktu, ale
radikalné ménit zvyky stalych zakaznikd nebo pfichut a slozeni skute¢né
tradi¢nich a zavedenych vyrobk( se nevyplaci. Napfiklad u firmy Coca-cola,
ktera pfiSla jedenkrat ve své historii s recepturou zdanlivé lepsi chuti staré
dobré Coca-coly v podobé tzv. New Coke, se projevila timto krokem takova
mira nekonzistentnosti, Ze znamenala nejvétSi chybu a souasné obrovskou
finanéni ztratu v d&jinach firmy.*

Z dlouhodobé jednotného pfistupu ke komunikaci také Plzensky Prazdroj
vychazi. ,Zakaznici jsou dnes chytiejsi, cenové citlivéjsi, narocnéjs§i a méné
velkorysi pri vyhledavani zboZi z velké konkurenéni nabidky. Podle Jeffrey
Gitomera nestacCi produkovat spokojené zakazniky. O to usiluje kde kdo.

Soudobou vyzvou je produkovat zékazniky vérné.®'

Hlavni snahou znacky
Pilsner Urquell je v souCasné dobé peclivé dbat o své dobré jméno a
,vychovavat® si svou stalou klientelu, ktera by méla byt pfirozené co nejsirsi.
Tato tendence by méla nejen upevnovat stalé zakazniky v jejich ,pfesvédceni®,
ale také tlacit zakazniky nerozhodnuté ¢i pFebihajici od znacky ke znacce
(oznaCovani také jako ,prepinaci) z pozice, Zze znacku Pilsner Urquell znaji, do
pozice kupuji hlavné tuto znacCku. Je ,mnohem obtiznéjsi ziskat nékoho, kdo je
loajalni k urcité znacce, nez toho, kdo prepina. Z dlouhodobého hlediska je

podle toho, jde-li o udrzeni loajalnich osob, ziskani novych loajalnich osob nebo

o ovlivnéni pfepinacu. Pro loajalni osoby bude vhodnym postojem strategie

8 JURINA, Vladimir. V&dci: Pilsner Urquell chutna od 19.stoleti stejné. Plzerisky Prazdroj, a.s.
[online]. 14.10.2008. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW: < http://www.prazdroj.cz/cz/pro-
media/aktualne/591>
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oceneni nebo strategie posileni jejich postoje, zatimco loajalni osoby ve vztahu
k jinym znackam budou vice citlivé na snizeni cen a prepinaci mohou byt
snadno ovlivnéni novymi variantami produktu. 62 \/ pfipadé Pilsner Urquell je ale
strategie jednotna, protoze varianta produktu je logicky jednoznac¢né dana. Z
hlediska ceny je potfeba udrzovat optimalni (vy$Si) hladinu, aby znacka
zbyte€né neztracela na prestizi, protoze u drazsich vyrobkl v dané kategorii je
automaticky oéekavana vyjimeénost a originalita.® Podle Haigha jsou dokonce
nadstandartni cena, kterou jsou spotfebitelé ochotni za konkrétni znacku
zaplatit, spolu se spokojenosti dvéma zakladnimi méfitky loajality u znacky.
Nehovofime zde v8ak pouze o snaze po maximalizaci zisku. V druhé
poloviné 20.stoleti Casto ekonomové zastavali nazor, Zze pouhym a jedinym
cilem podniku je pravé maximalizace zisku (napfiklad Milton Friedman).®
V soucasnosti se v8ak ,kontinualné zvySuje tlak na spolecenskou odpovédnost
podnikani.®® U piva Pilsner Urquell se to logicky tyka moznych problému lidi
s alkoholem. V této oblasti ale Plzefsky Prazdroj dokonce nad ramec
pfekonava Ceské zakony a ma v ramci skupiny SABMiller vliastni mezinarodni
Kodex komeréni komunikace.”” Zn& vyplyva Eticky kodex Plzefiského
Prazdroje, podle kterého ,reklama nebude predstavovat nezodpovédnou
konzumaci piva...a nesmi zaporné Ci ironicky hodnotit abstinenci nebo
zdrzenlivost. Reklama by nemela ukazovat osoby, které se jevi jako opilé.
Reklama by neméla byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, Zadnéa osoba
vystupujici v reklamé jako konzument piva nesmi jako osoba mladsi 18 let ani
vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let.®® Doplfiujici pravidla pro

marketingovou komunikaci jesté upravuji tento kodex o konkrétnéjsi detaily —

8 pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 80-247-0254-1. Str. 208

8 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada Publishing, 2005.
280 s. ISBN: 80-247-0966-X. Str. 211

8 HAIGH, David. Oceriovani znacky a jeho vyznam. Praha: Management Press, 2002. ISBN:
80-7261-073-2. Str. 76 . .

8 PUTNOVA, Anna; SEKNICKA, Pavel; UHLAR, Pavel. Etické fizeni ve firmé: nastroje a
metody: eticky a socialni audit. Praha: Grada Publishing, 2006. 168 s. ISBN: 978-80-247-1621-
3. Str.111
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napfiklad Ze inzeraty mohou byt umistovany pouze v novinach a Casopisech,
jejichZ &étenarska obec je alespori ze 70ti procent tvofena zletilymi osobami.®
Manazer Plzenského Prazdroje Ludék Kraus souCasné uved|, Ze spoleCnost
sneumistuje billboardy v okoli $kol, nedéla si legraci z abstinentt a netvrdi, Ze
pivo dopomaha k mimoradnym vykonim, at uZ na poli sportovnim, nebo ve
vztazich.“°

Jiz Sestym rokem je Plzensky Prazdroj vedoucim spolecné Iniciativy
odpovédnych pivovart, kterou zastfeSuje Cesky svaz pivovar(l a sladoven.®!
Tato organizace ma ve svych osnovach koordinaci a Fizeni usili vyrobcl a
prodejcl piva smérem k zodpovédné konzumaci. Nejvétsi uCinek méla prozatim
kampan ,Domluvme sel!“, ktera byla zaméfena na mladé lidi, navstévniky
hudebnich udalosti apod., a propagovala neslucitelnost konzumace alkoholu a

Fizeni motorovych vozidel.*?

Kampan byla natolik uspésna, Ze byla v kontextu
zafazena do celoevropské kampané, jejiz sougasti je i sluzba ,SMS Promile*.%
V roce 2009 predstavil Plzefsky Prazdroj novinku z této oblasti, a to webové
stranky informujici o odpovédném pfistupu v otazce konzumace piva
www.napivosrozumem.cz.** V souvislosti s timto novym informagnim zdrojem
se rovnéz zmeéni i reklamni materialy a pivni etikety. Deset procent tisténého
materialu, respektive vysilaciho ¢asu, bude vénovano odkazu pravé na tyto

webové stranky.*

8 MARECEK, Jifi. Prazdroj spousti webové stranky o odpovédné konzumaci. Plzerisky
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2.1. Sponzoring

Pivo je bezpochyby ¢eskym kulturnim fenoménem. Konkrétné plzernské
pivo je v ramci Ceské kultury skute€¢nou kapitolou samou o sobé&, nebot se stava
predmétem zajmu tvlircl a umélcl a zaroven je soucasti pravé téch hodnot,
kulturu ,uméleckou®, ale i jistou kulturu celospoleCenského Zivota. V této
kapitole bych rad postupné zminil tfi zakladni oblasti, ve kterych firma Plzerisky
Prazdroj (vétSinou prostfednictvim své vlajkové lodi Pilsner Urquell) hraje
vyznamnou roli velkého sponzora. Jsou jimi ob&anskopravni oblast, kultura a
sport.

Pro zaCatek si pfedstavme jednu z moznych definic sponzoringu, ktera
tvrdi, Zze ,sponzorstvi muzZeme definovat jako investovani penéz, nebo jinych
vkladi do aktivit, jeZ oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu,
spojenému s danou aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacCky tim, Ze je
spojuji s uréitymi vyznamnymi udélostmi nebo aktivitami.“® Plzefisky Prazdroj
se fidi svym motem, Ze ,aby svét fungoval, musi silnéjs§i pomahat slabSim,
zdravi nemocnym a bohati potrebnéjsim. “7 Proto dnes spole&nost spolupracuje
s riznymi nadacemi, podporuje zdravotni Ustavy a ob&anskeé iniciativy. Jakozto
soucast nadnarodni skupiny SABMiller se angazuje i v diskuzi o globalnich
problémech a jejich feSeni. Napfiklad sponzoruje nejvétsi festival
dokumentarnich filmu s tématem lidskych prav Jeden svét.*®

Jak uz bylo fe€eno v predchozi kapitole, jednou z podminek uspésného
podnikani je také nalezita podpora kvality Zivota v regionu. Proto se Plzerisky
Prazdroj Fadi mezi nejvétsi darce v Ceské republice a dokonce je zakladajicim
glenem klubu Donator,” ktery spoléuje firemni darce a ustavuje principy a
standardy investovani pravnickych subjektl do komunit. StéZejnim programem
je Obcanska volba spolednosti Plzefisky Prazdroj'®, ktery slouZi k podpote
vefejné prospésnych projektd a neziskovych organizaci v oblasti zdravotnictvi,

socialni péce, vzdélani, kultury, ekologie a sportu. OdliSnym rysem tohoto
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programu je, ze kone¢né slovo o tom, ktery projekt ziska financni pfispévek,
maji sami ob&ané prostfednictvim vefejného hlasovani. Pro svou popularitu a
efektivitu ziskala ObCanska volba Cestné uznani pfi udélovani cen tydeniku
Ekonom pro Public Relations za rok 2005."’

Prazdroj ale odrazi své svétlo i v politice. JakoZto nejtradi¢néjSimu
Ceskému pivu se podafilo znacce Pilsner Urquell zvitézit ve vybérovém Fizeni
na oficialniho dodavatele piva na udalosti pofadané béhem predsednictvi
Ceské republiky v Radé Evropské unie.'® Od ledna do ¢ervna 2009 tak bude
Prazdroj dodavat predevsim pivo Pilsner Urquell, ale i dalsi znacky, v€etné skla
a vy&epni techniky celkem na priblizné padesat rtiznych akci a zasedani.'®
Plzenské pivo se tak bude moci predstavit i vysoce postavenym statnikim
napfiklad na zasedani vlady s Evropskou komisi, nebo na &trnacti neformalnich
setkanich Rady pro vSeobecné zalezitosti, které se budou konat v rGznych
méstech Ceské republiky.

Sponzorstvi spojené s urCitou udalosti (at' uz se jedna o sport, kulturu
nebo zabavu) je jednim z hlavnich a nejrozsitengjsich typt sponzorstvi.'®
V této kapitole se ale dotkneme i subjektll, které Prazdroj podporuje
dlouhodobé. Nyni obratme list na oblast kultury.

Spolec€nost Plzefisky Prazdroj se jiz od svého vzniku vzdy fadila mezi
mecenase Ceské kultury a proto je s ni nalezité propojena. V roce 1880 byl
Méstansky pivovar jednim z nejvétSich prispévovatell na sbirku, ktera byla
usporadana pro vystavbu Narodniho divadla.’® V 19.stoleti vyznamné finanéné
podpofil vystavbu puvodniho plzeriského méstského divadla a také divadla
JK.Tyla."® Dnes se jednotlivé znacky firmy Plzefisky Prazdroj podileji na

podpofe kultury a sportu tak, aby to vzdy korespondovalo s jejich

%" Oficialni informaéni zdroj A Czech National Symbol. Vydava Plzefsky Prazdroj a.s. Str.54

102 Prazdroj u pfedsednictvi. Marketing&Media [online]. 12.1.2009. [2009-05-12]. Dostupny
z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-32596720-on-pilsner+urquell-100000_d-80>

'% MARECEK, Jifi. Plzefisky Prazdroj je partnerem Ceského predsednictvi v EU. Plzerisky
Prazdroj, a.s. [online]. 6.1.2009. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW: < http://prazdroj.cz/cz/pro-
media/aktualne/621>

% pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 80-247-0254-1. Str.336

105 Plzerisky Prazdroj — sou€ast ¢eské kultury. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. Dostupny

z WWW: <http://prazdroj.cz/cz/o-spolecnosti/sponzoring>

1% Oficialni informag&ni zdroj Pribéh plzeriského Prazdroje. VVydava: Plzefisky Prazdroj a.s.
Str.37

22



marketingovou strategii.'”” V kultufe je ale zna¢ka Pilsner Urquell naprosto
dominantni. Dokazuje to i prizkum vefejnosti spole¢nosti TNS AISA, podle
kterého si 85 procent dotazanych mysli, Zze aktivity Plzeriského Prazdroje
posiluji vnimani piva jako pfirozenou soucéast Seské kultury.'®®

Charakteristickym rysem firemni hodnoty Plzenského Prazdroje je Sifit
slavu a dobré jméno naSi zemé, stejné jako je tomu u ostatnich tradi¢nich
symbolt Ceské republiky. Jednim z t&chto symbold Sificich v&hlas je i znamé
Divadlo Jary Cimrmana na Zizkové, a tak dle firemniho pfistupu a lasky
divadelnikd k plzefiskému pivu bylo jen otazkou Casu, kdy se dostanou
k vzajemné spolupraci. Dnes kromé spoluprace sdivadlem a jeho
Cimrmanovskou Hospodou na Mytince podporuje Prazdroj také zejména hru
Cimrman v fiSi hudby, kde pivo Pilsner Urquell dokonce hraje svou malou
roli.’ V roce 2005 spole&né obé strany usporadaly v Plzni v Divadle Miroslava
Hornicka na podest deského génia festival,"'® kde byly postupné uvedeny
vSechny Cimrmanovské hry, doprovazené seminafi a tématickymi filmy.
Spolecnost ale podporuje i ostatni vyznamna Ceska filmova dila — za vSechny
uvedme pro priklad snimky Obsluhoval jsem anglického krale nebo Vratné
lahve.""

Plzefsky Prazdroj organizoval i nékteré své vlastni kulturni projekty.
Pravdépodobné nejvét§im z nich byla 23 dni dlouha vystava nazvana ,Prazdroj
Seské kultury“.""? Jiz samotny nazev evokuje propojeni tématu &eského piva
s ¢eskou kulturou, coz je jeden ze zakladnich ryst marketingové strategie
znacky Pilsner Urquell. Vystavovala se dila, ktera byla kunsthistoriky a

organizatory povazovana za pociny inspirované prave plzefiskym pivem, a to od
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obrazu, pres literarni texty, aZ k filmovym a hudebnim produkcim.’® Doposud
velmi ojedinéla vystava, jejiz ustfednim tématem se stalo pivo, navstévnikim
odhalovala, nakolik je tento fenomén inspirativni pro ¢eskou kulturni elitu. Na
stejné mysSlence vznikl v roce 2005 unikatni soubor fotografii, jejichz spoleCnym
tématem bylo rovnéz pivo znadky Pilsner Urquell."™ Od té doby spolupracuje
spoleCnost s pfednimi fotografy, jako jsou Ivan Pinkava, Antonin Kratochuvil,
Herbert Slavik ¢ Tono Stano, ktefi pro ni nasledné foti kolekce uméleckych
fotografii a kalendare.”"

V souvislosti s kulturou bych se jesté rad zminil o sponzorstvi kultovniho
pofadu Uvolnéte se, prosim..., ale tomuto tématu se budu vénovat podrobnéji
v kapitole 3. Znacka Pilsner Urquell v Ceské televizni reklamé od roku 2006.

Existuje teorie, podle které ,je sponzorstvi uméni a kultury zasadné
odlisné od kultury sportu. Jednak se zasadné liSi publikum, které je celkové
starsi, lépe situované a méné pocetné. Umeéni neni tolik zajimavé pro
meédia...Na druhé strané je sponzorstvi umeni stale zajimavéjsi, protoze
sponzorstvi sportu je nakladné a presycené.“''® Napfiklad ,sponzorstvi opery,
vystavy nebo rockovych koncerti a dalSich kulturnich akci je obvykle velmi
selektivni z hlediska publika, zatimco sponzorstvi sportu predava sdéleni
sirokym cilovym skupinam. A protoze sportovni akce jsou silné obsazeny meédii,
jméno sponzora pronikne k $irokym cilovym skupinam.“" Plzefisky Prazdroj
nevyuziva sportovniho sponzoringu jen zdlvodu pfirozené chténého
zviditelnéni své znacky, ale rovnéz ze své zasady, ktera vychazi z filosofie
spole¢nosti.

Nejvétsi doménou na poli sportu je pro Pilsner Urquell generalni

partnerstvi Ceského olympijského tymu, které trva jiz od roku 2001 a tento rok
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(2009) bylo prodlouzeno az do roku 2016, pficemz bude zahrnovat dva
olympijské cykly (zimni - Vancouver 2010 a Sochi 2014; letni Londyn 2012 a
prozatim neuréené mésto pro rok 2016).""® Spoluprace umozfiuje znadce
Pilsner Urquell ve své komunikaci pouzivat olympijské symboly a honosit se
titulem ,Hlavni partner Ceského olympijského tymu.* ,Jsme velmi rédi, Ze jsme
dnes stvrdili naSe jiz tradicni partnerstvi novou dlouhodobou smlouvou,
otevfené se hlasime k hodnotam olympionismu a pravym olympijskym
myslenkam.“ uvedl manazer znadéky Pilsner Urquell Karel Kraus.""®

Neoddiskutovatelnym bonusem pro znacku je fakt, Ze pfi velkych
sportovnich udalostech se zvysuje kratkodoba spotifeba piva.'®® Potvrzuji to
marketingové vyzkumy, které pravidelné Plzensky Prazdroj provadi. Tento
fenomén vSak plati celosvétové. V gigantickém méfitku ho vyuziva i nejvétsi
znacka piva na svété — americky Budweiser'?' - ktery presné vi, Ze své cilové
publikum najde pfed televizi u sledovani sportu, takZe se zapojuje do jednéch
z nejdrazsSich reklamnich blokl na svété pfi utkanich baseballové World Series
a finalovych zapasech amerického fotbalu Superbowl.’?* To jsme ale odbogili ke
klasickym reklamnim spotim béhem komercénich prestavek, které nemaji
charakter sponzoringu. Z tohoto pohledu je sponzorstvi pro divaka snesitelnéjsi
v tom smyslu, Ze jednak ma pocit, Ze sponzor ,podporuje dobrou véc* (at uz je
to tym, nebo cela soutéz) a neni jen rudivym elementem v poloviné utkani.

DalSi sportovni oblasti, na kterou se znacka Pilsner Urquell v posledni
dobé zaméfila se stal golf. | zde hraje pfiznacnou roli asociace exkluzivni sport
— exkluzivni pivo. Pilsner Urquell je dnes partnerem Ceské golfové federace,
podporuje celkem 21 golfovych hfist po celé Ceské republice a na oficialnich

internetovych strankach www.pilsner-urquell.cz provozuje tzv. Pilsner Urquell
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Golf Academy,'®® coz je projekt zaméfeny na teoretické znalosti a praktické

dovednosti golfovych hraca.

2.2. Pozice znac€ky Pilsner Urquell na éeském trhu
Ceska republika, tedy zemé&, kde je pivo obecn& povazovano za kulturni
fenomén, poskytuje vyrobkim tohoto druhu velmi dobré podminky, protoze o
zaékazniky neni nouze. Roéné pfipadd v CR na jednoho obyvatele (v&etné
kojenctl) 160 litr(i piva.'® Dokonce na otazku, zda lidé souhlasi s tvrzenim, Ze
znacka XY, kterou si v ur€ité kategorii produktll zakaznici kupuji, o nich néco
vypovida, uvedlo u piva 46 procent dotdzanych souhlasny vyrok.'”® Podle
tohoto vyzkumu to znamena, Ze pivo je u Cechl na Sestém misté na Skale
kategorii produktl, které ovliviiuji image (pozn.: na prvni pozici se umistil
parfém (Zzensky), dale napfiklad vino nebo voda po holeni). Jednozna¢né to
znamena, ze i znacka piva mlze pfinaset jistou psychickou uzitnost, ktera ,ma
svou socialni rovinu, v niz ¢lovek sam sebe posuzuje ve srovnani s druhymi
lidmi, citlivé vnima, jak je on sam druhymi uznavan a pfijiman, a vnima svoji
individualni podobu...Dadlezité také je, jaké uspokojeni pfinasi produkt ¢lovéku
z estetickeho hlediska — jak se mu libi a zda je v souladu s jeho moralnimi
hodnotami.'°
V souvislosti s vnimanim je v pfipadé image znacCky zapotiebi fesit i jeji
positioning, tedy ,co si cilova skupina mysli o znacce firmy a zejména o
konkurencnich znaCkach a jak pusobi firemni image ve srovnani
s konkurenty.“'*” Positioning zna¢ky jednodu$e znamena ,odliseni se od

0“1 28

konkurentt v povédomi zakaznik a vytvari takova paradigmata, jako

napfiklad Ze Toyota je spolehlivé auto, pocCitate Apple neohrozuji viry... a

123 Sponzoring znacek. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. Dostupny z WWW:

<http://prazdroj.cz/cz/o-spolecnosti/sponzoring/sponzoring-znacek>

124 JURINA, Viadimir. Cesti fanousci uZ své mistrovstvi vyhrali a ne jen v konzumaci piva.
Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. 3.6.2008. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/545>

12> PRIBOVA, Marie; MYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard; HRONOVA, Stanislava.
Strategické fizeni znacky. Praha: Ekopress, 2000. 148 s. ISBN: 80-86119-27-0. Str.34

126 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy, 3., rozSifené a aktualizované vydani.
Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-2196-5. Str.107

2 pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 80-247-0254-1. Str.206

28 pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 80-247-0254-1. Str.140

26



Pilsner Urquell je skvélé pivo s dlouhou tradici. David Haigh tvrdi, Ze pravé ona
vnimana odlidnost znacky a vhodnost znacky pro spotfebitele pfedstavuji jeji
silu na trhu.' Nasledujici fadky se soustfedi na pozici znacky Pilsner Urquell
na Ceském trhu a jeji konkurenci. Rozdéleni Ceského trhu s pivem mezi

jednotlivé pivovarnické spolecnosti zobrazuje graf €.1.

Graf .1 — Rozdéleni ¢eského trhu s pivem130

Rozdé&leni ¢eského trhu s pivem

B Pefs ky Prazdmj, a.s. (10,7 miliond H, z toho 1,7 milionu
Pisrer Urqeell): 49.3%

B pivovary Staropramen, as.: 15.6%

B Krabovs ky pivovar KruSovice, a.s. 12%

B Bidéjpvicky Budvar, n.p.:6 %

B Ostatnl: 17.1%

Vyznam znacky vSak tvofi pfedevSim znalost, ucta a vérnost ke znacce,
které vyjadfuji jeji souCasny status a rozsah na trhu, ¢imz zaroven odrazi jeji
aktualni vykon.™’

Jak je vidét z grafu, spole¢nost Plzensky Prazdroj skupiny SABMiller
ovlada bezmala polovinu celého &eského trhu. Z osmi hlavnich znacek
spoleCnosti predstavuje ve vyrobé pivo Pilsner Urquell zhruba 16%. Nutno

zaroven podotknout, Ze nejprodavangjsi znackou v Ceské republice je
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zustanou. CT24 [online]. 20.3.2009. Dostupny z WWW: <http://www.ct24.cz/ekonomika/49125-
krusovice-a-starobrno-se-slouci-znacky-zustanou/>
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Gambrinus (kazdé &tvrté vypité pivo u nas je pravé této znacky)."™? Druhou
pFicku obsadilo pivo Radegast (rovnéz z Plzefiského Prazdroje),'®® ktery ovlada
pfedevSim oblast Moravy a na tfetim misté se umistil Staropramen. Co do
celkového objemu prodeje znacka Pilsner Urquell neni sice absolutné
nejprodavanéjSi, protoze velka c¢ast spotfebiteld ¢asto voli levnéjsi
desetistupriova piva, ale i tak se mezi nejCastéji prodavana piva fadi. Z grafu
nepfimo vyplyva, Ze necela Sestina piva vyprodukovana spolecnosti Plzerisky
Prazdroj je pravé znacky Pilsner Urquell a ta pokryva okolo osmi procent trhu.
Gambrinus a Radegast samoziejmé diky spole¢né ,podnikové stieSe“ s Pilsner
Urquell konkurenci nepfedstavuji a neda se to doslovné tvrdit ani o ostatnich
desetistupriovych pivech. Do jisté miry se totiz Cesky trh rozdéluje dale i na trhy
s desetistupfiovym, jedenactistupfiovym, dvanactistupfiovym a vicestupriovym
pivem (nékteré specialy). Nejvétsimi konkurenty v lokalnim prostfedi jsou tedy
hlavné Pivovary Staropramen, Budéjovicky Budvar a KruSovice, ale pfedevSim
jejich tzv. ,dvanactky“. Za zminku stoji ale i menS$i pivovary, protoZze podle
Haiga ,mize velikost nékdy pracovat proti vam. Lidé vzZdycky citi spise
s outsiderem nez se supersilédkem.** Generalni feditel Plzefiského Prazdroje
Mike Short o malych pivovarech pronesl, ze pro né& ,vZdy byly konkurenci.
Zdravou konkurenci. DdleZité je, Ze cCesky pivni trh zastava silny, protoZe
chceme, aby nejen cizinci, ale i mistni lidé oceriovali ceské pivo. Jinak se stane,
Ze nas tady zaplavi cizi znaéky a to by bylo $patné pro véechny.“’** Domniva
se, ze diky neustale zlepSujici se image ¢eského piva se zaCala konkurence na
Ceském trhu ménit. ,ZlepSila se prezentace zboZzi, vyménili jsme lahve a

pfepravky, na co? zareagovala i nase konkurence.“'*®

132 PlzenkyPrazdroj info1.ppt. GMC [online]. 2007. Dostupny ke staZeni z WWW:
<http://czechgmc.cz/index.php?id=4&pid=13>
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Z hlediska lahvovych piv na Ceském trhu pfinasi vyzkumy znacce Pilsner
Urquell zajimaveéjsi Cisla. Agentura Median se zabyvala prlzkumem, jaka
lahvova piva piji Cesi nejéastgji. Vysledky ukazuji, ze zde Plzerisky Prazdroj
obsadil v8echny tfi nejvySsi pficky. Na prvnim misté se jiz tradiCné umistil
Gambrinus se 46,9 procenty, nasledoval ho pravé Pilsner Urquell, pro ktery se
vyjadfilo 26 procent spotfebitell, a tésné za nim s 25,4 procenty stanul
Radegast. DalSi pficky obsadily KruSovice, Velkopopovicky Kozel, a na Sestém
a sedmém misté Staropramen a Branik z Pivovar( Staropramen (viz. graf
8.2).7%

Graf &.2 — Cesky trh s lahvovymi pivy
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PfestoZze by se mohlo zdat, Ze znaCka piva mifi na vSechny, primarni
cilovou skupinou Pilsner Urquell jsou miladi lidé mezi 18 a 35 lety."®
Sekundarni cilovou skupinou jsou pak pfirozené vSichni lidé starsi osmnacti let,
ktefi alespon obcas piji pivo. ,Ddlezitymi prvky pri pfipravé reklamni strategie
Jsou ale také ZzZivotni styl a demografické proménné. Zakaznici maji odlisné
zajmy, odlisna prani, odlisné referen¢ni skupiny v zavislosti na Zivotnim stylu,

spolec¢enské tride, osobnosti, pohlavi, vzdélani, zaméstnani a stadiu zivotniho

37 Jaka pijeme lahvova piva? Marketing&Media [online]. 20.6.2008. Dostupny z WWW:
http://mam.ihned.cz/109-25575730-on-pilsner+urquell-100000_d-09

3 BECHTIN, Alexej. Orosena sklenice piva vzdy po ruce. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online].
27.7.2005. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z WWW: <http://www.prazdroj.cz/cz/pro-
media/aktualne/136>
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cyklu rodiny. Proto jsou citlivi na riizné formy reklamy.“'* | proto zna¢ka Pilsner
Urquell vyuziva komunikace, ktera tyto rozdily do jisté miry smazava. Pfirozené
existuje v Ceské republice obrovské mnozZstvi spotiebitelli, ktefi sdileji narodni
kulturu a historii, maji radi sport atd.

Dokonce jeden z nejvétSich konkurentd na Ceském trhu — Budé&jovicky
Budvar — projevil v letech 2005-2006 snahu o pokus vsadit na stejné hodnoty,
tedy vzbudit emoci hrdosti a sebevédomi naroda v kampani s ,Bobem a
Davem®,'® kde Budvar vyuzil dojmu &eskych spotfebitelti, Ze co je Uspé&sné i
v zahrani&i, musi byt rozhodné kvalitni."*' Proto nechal Budvar dva americké
cestujici obchodniky (Boba a Dava) chvalit Ceskou republiku a jeji vlastnosti.
Cilem bylo vzbudit u eskych spotiebitelll uvédoméni si, ,co ti Cesi viechno
ma;ji“ a s tim souvisejici pocit hrdosti. Budvar s touto kampani ovéem narazil na
pfekaZku — soud spoleCnosti zakazal reklamni spot, ktery bézZel v obdobi
olympiady, protoZze podle zakona nesmi pouzivat olympijské symboly
v reklamnich sdélenich nikdo jiny, nez Cesky olympijsky vybor a jeho oficialni

partnefi, mezi kterymi ale Bud&jovicky Budvar nebyl!™?

(pozn. Pilsner Urquell
ale ano). Dnes komunikace Budvaru vychazi sice ze stejného konceptu — Ze
Budvar je kvalitni pivo, ale projevuje se zcela odliSnou formou. Boba a Dava
nahradilo kladeni dlirazu na striktni dodrzovani tradi¢nich postupl pfi vyrobé
piva a pouzivani ptivodnich ingredienci.’*?

Pfestoze aktualni styl komunikace s mottem ,Pravé bohatstvi se skryva
uvniti by mél zasahovat emocionalni stranku kazdého Ceského spotfebitele,
znatka se snejniz§i spoleCenskou vrstvou miji. Jednim zdOvodu je
samoziejmeé financni Uroven této vrstvy, ale i zpusob komunikace znacky, ktery
vyjadfuje, Zze Pilsner Urquell skyta jistou exkluzivitu. Vyzkumy prokazuji, ze
spotfebitelé skute€né znacku Pilsner Urquell uznavaji jako uctyhodny kulturni

symbol, coz jeji exkluzivitu jenom potvrzuje. Pfi dotazu, ktera pivni znacka
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vénuje nejvetSi péci unikatni ceské kultufe, uvadélo 77 procent respondentu
pravé Pilsner Urquell, na druhé pozici Gambrinus s 61 procenty a na tfetim

Budvar s 39 procenty.'*

%4 Best of 2007. Plzerisky Prazdroj, a.s. [online]. Dostupny z WWW:
<http://www.prazdroj.cz/cz/o_spolecnosti/_download/prazdroj-best-of-2007-cz.pdf>
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3. Znacka Pilsner Urquell v ¢eské televizni reklamé od
roku 2006

Plzefisky Prazdroj je na Ceském trhu jednim z nejvétSich inzerentd.
V minulém roce (2008) se spolenost se 427,3 miliony korun umistila na
18.misté (o rok dfive, v roce 2007, dokonce na 13.misté€) mezi firmami, které
v Ceské republice nejvice investuji do komeréni komunikace.'*® Pro predstavu
doplnim, Ze prvni tfi pfiCky obsadily firmy Proctor and Gamble, Unilever a
Henkel, jejichz vyrobky jsou produkty denni spotfeby a proto kladou diraz na
permanentni upominkové kampané, kdezto Prazdroj se soustfedi na prestizni
udalosti a sezdnni obdobi, v souvislosti s nimiz kampané vznikaji. Dokazuje to
pravé i sezénnost medialnich investic Prazdroje, které byly v bfeznu 2008 jen
24 miliont korun, ale v srpnu, tedy mésici letnich prazdnin, uz 50 milionU
korun.™® Obdobné se investice zvy$uji i napfiklad b&hem vanoénich svatkd
nebo velkych sportovnich udalosti.

Media mix znacCek Plzenského Prazdroje je rozdélen na 79,8% pro
televizi, ktera, jak je vidno, pfedstavuje nejCastéjSi formu komunikace, dale
9,3% pro tisk, 3% rozhlas, 6,8% outdoor a nakonec 1,2% instore.’*’ Pouze do
televize tak investuje spole¢nost kazdy rok primérné 340 milionad korun
(konkrétné v roce 2006 to bylo 343,765,000, v roce 2007 - 335,070,000 korun a
v roce 2008 - 340,804,000 korun).'®

Z této celkové Castky urCené pro televizni reklamu vSech osmi znacek
Plzeniského Prazdroje odchazi zhruba &tvrtina pouze na znacku Pilsner Urquell
(naopak znaéky Primus a Klasik nemaji zadné stale marketingové zazemi'®).
Televizi povaZzuje management Pilsner Urquell za naprosto kliCové médium pro

sdélovani o znacce. Z jejiho medialniho rozpoctu, ktery €ini pres 100 milionG

145 Top 100 zadavatell reklamy roku 2008. Strategie: Priloha. Mlada Fronta a.s. 27.4.2009.
%rlzgp 100 zadavatelu reklamy roku 2008. Strategie: Pfiloha. Mlada Fronta a.s. 27.4.2009.
1S4t7r¥gp 100 zadavatelll reklamy roku 2008. Strategie: Pfiloha. Mlada Fronta a.s. 27.4.2009.
ﬁgr'-zgp 100 zadavatelu reklamy roku 2008. Strategie: Pfiloha. Mlada Fronta a.s. 27.4.2009.
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korun, jde vétsina pouze do televizni reklamy.”™® Zietelnou vyhodou televize
totiz je ,komunikacni sila audiovizualniho sdéleni, jez ma intenzivni, pfevazné
emocionalni dopad. Televize je pasivni médium, idealni pro komunikaci image
nebo osobnosti znacky. Také kontext, do kterého je zabaleno sdéleni, mize
dodat na hodnoté tim, Ze vtahne divaky do urcité nalady (program nebo film,
béhem néhoz se spot vysila).“"*!

Velky vyznam pfitom maji témata, ktera se vreklamnich sdélenich
v televizi objevuji. Pravé témata jsou schopna ,spotfebitelim poskytnout
mentalni kotvu a vychozi body, které jim umozni umistit organizaci do SirSiho
kontextu a rozliSit jeji pozici. Témata jsou vyjadiena nejtrefnéji, pokud jsou
pouZita jako prototypicka vyjadfeni zakladnich hodnot firmy ¢&i poslani
pfedstavitele znacCky, jsou opakovana a adaptovana v prubéhu ¢asu a jsou
rozvinuta do systému vzajemné souvisejicich mySlenek. Témata mohou byt
vyjadifena mnoha zpusoby: jako firemni znackova jména, symboly, pribéhy,
slogany &i znélky, pojmy & kombinace prvki.*°* Pravé ona vyjadreni hodnot
firmy, o kterych se zde Keller zmifuje, znacka Pilsner Urquell komunikuje ve
svym kampanich v podobé hodnot lidskych, sportovnich a narodnich.

Az do roku 2006 se znaCka prezentovala s kampanémi, jejichz
zakladnim konceptem byla ,inspirujici chut®,’®® kde hlavni myslenkou bylo
propojit unikatni chut piva Pilsner Urquell s vyznamnymi &iny a momenty
v Ceské historii. Koncept prorlstal vSemi médii, kterymi znacka komunikovala,
ale v televizni reklamé se jednalo pfedevSim o spoty s Josefem Jungmannem
(jehoz plzenské pivo inspirovalo k tomu, jak znovu probudit v lidech vztah ke
krase jazyka Ceského), Narodnim divadlem (poté, co Narodni divadlo padlo
popelem, pivo inspiruje hasiCského sbormistra k zalozeni sbirky pro nové

divadlo) a Laurinem a Klementem (které pivo inspirovalo k sestrojeni prvniho
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motocyklu a podafilo se jim tak polozit zaklady ¢eského motorismu). Série spotu
s tématem inspirujici chuti“ je zavrSena velmi ocefiovanou reklamou
s Bedfichem Smetanou, ktera se vysilala v roce 2006, tudiz se ji budu vénovat
podrobnéji v nasledujici kapitole.

Se zcela novym marketingovym konceptem se predstavila znacka
Pilsner Urquell v roce 2007 — jejim mottem je az dodnes poselstvi, které hlasa,
7e ,Pravé bohatstvi se skryva uvnit“."® Martin KiSo, group account director
z agentury Leo Burnett, ktera reklamni spoty pro znacku Pilsner Urquell
vytvofila, k této zméné uved|, Ze ,zména je tedy na urovni ,brand idea” - hlavni
mySlenky znacky. Co se tycCe kreativni dramatizace, je komunikace nyni naopak
vice integrovana nez v minulosti. V teritoriu vyznamnych ¢eskych osobnosti a
¢inu, které ovlivnily ¢eskou historii, se Pilsner Urquell pohybuje jiz vice nez 5 let
(Pozn. udaj z r.2007). Pfedchozi kampané pomohly profilovat znaCku spravnym
smerem a spojeni Pilsner Urquell a vyznamnych ¢eskych osobnosti je pro

deské pivare naprosto pfirozené. ">

Stejné jako ,inspirujici chut“ i ,Pravé bohatstvi se skryva uvniti ma byt
konceptem, jehoz prostfednictvim znacka komunikuje konzistentné skrze
véechny kanaly ,od televize aZ po leték v hypermarketu”'® Motto ,Pravé
bohatstvi se skryva uvniti“ v sobé skyta dvojsmysl, ktery Ize perfektné aplikovat
jak na Clovéka, tak na pivo Pilsner Urquell. ,Takto jsme doSli k TV spotu, ktery
Jje opét zasazen do historie (pozn.: spot s Emilem Holubem, viz.nasledujici
kapitola), ale zaroven k printové a webové komunikaci, ktera je plné soucasna a
pfitom ma k televizi velmi blizko. To je oproti minulym letim vyraznym
posunem. Kampar je vice vyvazena a zaroven pfirozené navazuje na historicky
koncept z minulych let, takZze se nevystavujeme Zadnému mentalnimu skoku ve
vnimani znacky,“"” dopliiuje Klgo.

Kampan ,Pravé bohatstvi se skryva uvniti“ jednoznacné hraje na

emocionalni strnu konzumentd reklamy. Reklamni spot zaloZeny na emocich se
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nesnazi zakaznikum tolik predat informaci nebo myslenku, ale spiSe vyvolat u

nich jisté pocity.™®

Ve svéte samoziejmé existuji znacky, jejichz styl
komunikace se zcela zamérné soustfedi prfedevSim na pfedani konkrétni
informace. Tento zpUsob je vzhledem k danému produktu naprosto relevantni a
mnoho marketingové uspésnych znacek jej praktikuje. Jsou tu ale i znacky,
které svym pfistupem ke komunikaci ustrafuji pfimocaré zaméreni na produkt a
preferuji mnohem hlub8imu rozmér, ktery zanecha na spotfebiteli emotivni
stopu.”™ Cisté predavani informaci v marketingové komunikaci zadné pocity
nevyvolava - ,emoce nevyplyvaji z faktd. Nevyvolate je tim, Ze budete prodavat
vyrobek na zakladé ceny a funkce. Nikoli. Emoce jsou nehmotné a nemizZeme
k nim nikoho donuitit.... Harley —Davidson. Apple. Jack Daniel’s. Guiness. Zippo.
To nejsou jen firmy. Pfedstavuji cosi mimo hranice obchodu — néco, co ve
spotrebitelich rozezniva silnou emocionalni strunu. Tyto znacCky jsou kromeé
pfizemnich ekonomickych cifer vybudovany na mytech, legendéach a filozofiich.
Silné emoce, jeZz vyvolavaji, jsou zaloZeny na postojich, které jsou stejné
dulezité jako vyrobky, jeZ zastupuji. Jsou to skutecni alchymisté mezi znackami,
ktefi dokaZzi pretransformovat obycejny pfedmét jako pocita¢ nebo zapalovac
v cosi, éemu lIze prokazat Gctu.“"®® Z tohoto principu tedy jasné vyplyva — a
potvrzuji to i pfedni odbornici na psychologii reklamy'' — Ze spojit vyrobek
s pozitivni emoci je velmi efektivni cesta k prospésné komunikaci — pfesnéji,
jedna z mnoha moznych, které k uspésné komunikaci vedou. Na obohacovani
spotfebitele o poZitky jsou z podstatné Casti zaloZzené i reklamni spoty znacky
Pilsner Urquell, ktera ve svych dvou zminénych komunikaénich konceptech
vyuziva emocionalné silnych pfibéhu, at uz spjatych s konkrétni osobnosti nebo
bez ni."®?

ZnacCka se ale v poslednich tfech letech neprezentovala v ¢eskeé televizni

reklamé jen se spoty na podporu image piva Pilsner Urquell, ale i v dalSich
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formach. Prvni z nich jsou kampané s podtitulem ,Pilsner Urquell - Hrdy
sponzor Ceského olympijského tymu“, kde je hlavnim zamérem komunikovat
s cilovou skupinou a posilovat tak vnimani prémiového postaveni znacky
(Alexej Bechtin, byvaly tiskovy mluvéi Plzefiského Prazdroje, a.s., 2006)."%
Dalsi formou prezentace znacky se vletech 2006 a 2007 stalo
sponzorstvi pofadu Jana Krause Uvolnéte se, prosim... na prvnim kanale

164

Ceské televize."™ ,Sponzorstvi vysilani nebo programi je jevem s rostoucim

vyznamem.“'® Vyhodou této formy komunikace je i fakt, e ,znami herci
pusobici ve sponzorovanych programech mohou mit roli opinion leadera.*
Navic pokud jsou ,sponzofi tésné spjati s programem, divaci si mohou myslet,
Ze sponzor se aktivné podilel na jeho pripravé... Dlouhodobé spojeni mezi
oblibenym programem a sponzorem muze pak vytvofit velmi silnou a pozitivni
image znacky.“'®® PrestoZe se obecné& v reklamach (pfedevsim i v reklamach
na pivo) pomérné &asto vyuziva prvku humoru,'®” ve spotech znadky Pilsner
Urquell se nijak zvlasté nevyskytuje. Sponzorské upoutavky na pofad Uvolnéte
se, prosim...jsou ale vyjimkou — ve spotu se pfipodobriuje atmosféra pofadu ve
studiu k posezeni v restauraci nad Pilsner Urquell, ¢imz znacka jasné prvek
humoru vyuziva. PfestoZe si znaCka zachovava svou hlubokou a seri6ézni tvar,
neni tato volba na Skodu vzhledem k charakteru pofadu. Podle Belche je
,Zapamatovatelnost humornych reklam dana schopnosti udrzet pozornost
Clovéka a humor hraje pozitivni roli pfi utvareni pozitivnich postoju
k reklamé...Vtip, originalita a napaditost figuruji jako vyrazné poZadavky na
viastnosti reklamy i u eské verejnosti.“'%®

Treti formou televizni prezentace znacky je kratké, zhruba dvouvtefinové,
uvedeni loga Pilsner Urquell na konci reklamnich spotu, které prezentuji zcela

jiny produkt (kulturni udalosti apod.), pfiCemz znacka Pilsner Urquell je jen

'3 CHOURA, Martin. Jak se Zije sponzoriim. Strategie.cz [online]. 13.3.2006. [cit. 2009-05-12)].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=101392>

1o4 Vyzkumné agentura TNS Media Intelligence, a.s., CR

5 pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 80-247-0254-1.Str.340

% pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 80-247-0254-1. Str.340

%" DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 80-247-0254-1. Str.219

168 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy, 3., rozsifené a aktualizované vydani.
Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-2196-5. Str.163

36



jednim z né&kolika partnerd.’® Vzhledem k velkému mnozstvi takovych spotd,
jejichz vyznam neni v mé praci nijak podstatny, jsem se po konzultaci
s managerem znacky, panem Karlem Krausem, rozhodl témto spotim

nevénovat hlubsi pozornost. Své fadky si zde ovSem zaslouzi.

3.1. Kampané znac€ky Pilsner Urquell v ¢eské televizni reklamé
od roku 2006

V daném obdobi, tedy od roku 2006 vc&etné&, bylo na &tyfech prednich
Ceskych televiznich kanalech uvedeno celkem 10, respektive 12 reklamnich
spotl znacky Pilsner Urquell (dva z nich, sponzorska sdéleni k pofadu Uvolnéte
se, prosim... maji dvoji verzi, jednu pfed zaCatkem a jednu po skonceni
poradu). Z téchto dvanacti spotl bylo celkem 7 desetivtefinovych sponzorskych
sdéleni pravé k poradu Jana Krause Uvolnéte se, prosim...Vzhledem k povaze
téchto spotl se jich v nasledujicim rozboru zamérné dotknu jen okrajové. Hlavni
soucast komunikace s vyuzitim televize tvofilo ostatnich 5 spotd, mezi které
patfily celkem tfi tzv. ,imageové® spoty a dva v ramci generalniho partnerstvi a
hlavniho sponzorstvi Ceského olympijského tymu.'”® Nasledujici kapitola

rozebira jednotlivé reklamni spoty podle chronologického poradi.

3.1.1. Popis a rozbor televiznich spott

Nasledujici analyzy reklamnich sdéleni se zakladaji na tradi€nim
postupu, jakym se provadirozbor televiznich spotl v pfednich ¢&eskych
jednotliva analyza opira, jsou slogan, kreativni idea, hlavni sdéleni (+ podpora
tohoto sdéleni), charakter a kliCové znaky ovliviiujici celkovy dojem.

Metodou provedeni této analyzy je deskripce.

BEDRICH SMETANA (2006)'"
- Imageova kampan
- Agentura: Leo Burnett

- Kreativni tym: Jifi Langpaul, Richard Kolbe, Véra Cesenkova

169 Vyzkumna agentura TNS Media Intelligence, a.s., (:ZR
170 Vyzkumna agentura TNS Media Intelligence, a.s., CR
! Pfilohy &.2 + CD
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ReZie: Xavier Mairesse (Belgie)
Produkce: Dawson Production
Stopaz: 40 s,60 s

Slogan

Pilsner Urquell. Inspirujici chut.

Kreativni idea

Pivo Pilsner Urquell inspiruje neslySiciho hudebniho skladatele Bedficha
Smetanu ke zkomponovani jednoho zjeho nejslavnéjSich dél -
symfonické basni ,Ma Vlast®. Nebylo ani tfeba se napit piva, postacilo jen
svétlo odrazejici se v kapkach tohoto napoje.

Reklamni sdéleni

Pilsner Urquell je pivo, které vas muze inspirovat.

Charakter

Historicky, kulturni, jedine€ny, ¢esky, inspirativni

Klicové znaky

Smetanova basen i pivo Pilsner Urquell jsou prezentovany jako symbol
vyjadfujici narodni sebeuvédoméni i hrdost.'? Historické prostfedi a
nasledné vrcholné pasaze skladby vykresluji podmanivou atmosféru.
Znalec ovSem muze objevit faktickou chybu — vroce 1874 pivo pod

nazvem Pilsner Urquell jesté neexistovalo.

POCHODEN (2006)'"

Sponzoring Ceského olympijského tymu na ZOH 2006 v Turiné
Kreativni tym: Jifi Langpaul, Richard Kolbe, Véra Cesenkova
Agentura: Leo Burnett

ReZie: Rogier van der Ploeg

Stopaz: 30 s

Slogan

Pilsner Urquell. Hrdy sponzor Ceského olympijského tymu.

172

VYSEKALOVA, lJitka a kolektiv. Psychologie reklamy, 3., roz§ifené a aktualizované vydani.

Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-2196-5. Str.122
'3 Ptiloha &. 3 + CD
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Kreativni idea

Muz stfedniho véku se ocita v bézné situaci — v plném klubu se chce se
svym nové natoCenym pivem dostat od baru ke svému stolku. Pivo
pozdvihne, aby mu ho nikdo pfi prachodu newylil. VSichni nahle za¢nou
upénlivé sledovat zafivou barvu jeho vzty¢eného plllitru, stejné jako lidé
sleduji bézce, ktery nese olympijskou pochoderi.

Reklamni sdéleni

Pilsner Urquell Zije olympiadou.

Charakter

Oslavny, vitézny, pfatelsky, plny oekavani, napinavy

Klicové znaky

Ztvarnéni hlavniho symbolu olympijskych her v produktu Pilsner Urquell.

V pozadi podmaniva hudba choralu zpivajiciho ,Pilsner”.

USPECHANY DEN + ZENA (2006)'"

Sponzoring pofadu Uvolnéte se, prosim...
2 verze: ,pred” a ,po*“ pofadu

Agentura: Leo Burnett

Kreativni tym: Richard Kolbe, David Broder
RezZie: Richard Kolbe, David Broder
Produkce: Easy Film

Stopaz: 10s+10's

Slogan

Uvolnéni vam pfinasi Pilsner Urquell.
Charakteristika

Zkratkovité animované spoty s vtipnou zapletkou v druhé c¢asti (po

poradu)

EMIL HOLUB (2007 a 2008)""®

Imageova kampan
Agentura: Leo Burnett

Kreativni tym: Martin Pasecky, Richard Kolbe

7% P¥iloha ¢. 4, &. 5 + CD
" Pfilohy &. 6 + CD
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ReZie: Andy Morahan
Produkce: Starlight Productions
Stopaz: 40s,60s,90s

Slogan

Pravé bohatstvi se skryva uvnitf

Kreativni idea

To pravé bohatstvi Ize hledat v lidech, ale také v chuti piva Pilsner
Urquell.

Reklamni sdéleni

Pivo Pilsner Urquell v sobé skryva bohatou chut.

Charakter

Historicky, vazny, vypravny, dobrodruzny, cestovatelsky

Klicové znaky

Vyuziti vyznamné osobnosti Ceské historie, cestovatele Emila Holuba, a
propojeni hodnot, které hledal v lidech, s hodnotou kvalitniho piva.
Zabéry a celkové provedeni pusobi jako ukazka na velkofilm.

Urcité momenty (napf. vytazeni basy z feky) mohou byt nepochopitelné a

ubirat na celkové pozitivnim dojmu z reklamy.

VANOCE (2007)"®

Imageova vanoéni kamparn

Agentura: Leo Burnett

Kreativni tym: Martin Pasecky, Adrian Bell, Richard Kolbe
ReZie: Andy Lambert

Produkce: Film Service

Stopaz: 30 s

Slogan

vvvvv

Kreativni idea

78 Pfiloha &. 7 + CD
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Koleda hrand na namésti na lahve Pilsner Urquell semkne vSechny
kolemjdouci k sobé, protoZze okamzik tradice a pospolitosti je ten, ktery
nas svadi o Vanocich dohromady.

Reklamni sdéleni

Vanoce jsou nejkrasnéjsi, kdyZz jsme spolu (dvojsmysl: vy a Pilsner
Urquell)

Charakter

Svatecni, decentni, tradiéni, kouzelny, melodicky, jemny, usmévny
Klicové znaky

Unikatni efekt vytvofeni melodie sboristy, ktefi foukaji na pivni lahve, a
podmaniva vanoc¢ni atmosféra. VyuZiti tradicni Ceské koledy Chtic, aby
spal — moznost efektu ,pokud pfijemce pozna, bude mit sam ze sebe
radost, Ze koledu identifikoval, a pravé proto si bude reklamu vice

pamatovat“'’’

GLISSANDO + KAMARAD + VYMENA (2007)'"®

Sponzoring pofadu Uvolnéte se, prosim...

Agentura: Leo Burnett

Kreativni tym: Véra Cesankova, Jifi Langpaul, Richard Kolbe

Rezie: Daniel RGzi¢ka

Produkce: AdWood

Stopaz: 10 s

Slogan

Uvolnéte se, prosim...Sponzorem pofadu je Pilsner Urquell
Charakteristika

Zkratkovité spoty, jejichz hlavni myS$lenkou je parodie na jednotlivé Casti

poradu, pficemz déje spotl se odehravaji v restauraci.

EMIL ZATOPEK (2008)'"®

Sponzoring Ceského olympijského tymu na ZOH v Pekingu 2008)

Agentura: Leo Burnett

T MRKVICKA, Tomas. Kreativita v reklamé. Prednagka na UK FSV IKSZ. 9.4.2009
78 P¥iloha ¢. 8, €. 9, &. 10 + CD
79 Ptiloha &. 11 + CD
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- Kreativni tym: Martin Pasecky, Richard Kolbe
- Rezie: Jakub Kohak

- Produkce: Stillking Films

- Stopaz:30s

- Slogan
Pilsner Urquell. Hrdy sponzor Ceského olympijského tymu.
- Kreativni idea
Pocitu sdhnout si na ,to zlato“, tomu se nic nevyrovna.
- Reklamni sdéleni
Pilsner Urquell podporuje ¢eské olympijské sportovce. | vy ale mlzete
zazit pocity ,sahnuti si na to zlato“.
- Charakter
Sportovni, vitézny, historicky, biograficky, osobnostni
- Kliéové znaky
Vyuziti struéného pfibéhu oblibeného ¢eskoslovenského sportovce Emila
Zatopka. Dojemna vitézna atmosféra.

Leckdo nemusi souhlasit s vyuZitim ciziho uspéchu pro vlastni reklamu.

ZDROJE KE KAPITOLE 3.1.1. POPIS A ROZBOR TELEVIZNiCH SPOTU:
Ogilvy & Mather, spol. s r.o.

Leo Burnett Advertising, spol. s r.o.

3.1.2. Publicita a monitoring médii

Nasledujici tabulky zobrazuji monitoring reklamnich spotl odvysilanych na
prednich &tyfech Geskych televiznich stanicich CT1, CT2, NOVA a PRIMA
v obdobi let 2006 — 2008.

Zdroj:

TNS Media Intelligence, a.s.

Database: Czech Republic 2003 — 2009

Media: NOVA, PRIMA TV, CESKA TV 1, CESKA TV 2
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Tabulka &. 1 — Monitoring TV — Ceska televize, 2006

CT1 < < <
CT1 CT2 PRICE CT2
2006 PRICE | count | ®PT | " (czk) | count | ©PT
(CZK)
Image pivo
(BedFich 22619 124 | 4820 | 1189000 3 120
000
Smetana)
Hrdy sponzor
Ceskeho 3810000 | 34 1020 | 3145000 26 780
olympijského
tymu (Pochoden)
Sponzor poiradu
Uvolnéte se,
prosim 8 500 000 116 1160 160 000 2 20
(Uspéchany den +
Zena)
Tabulka €. 2 — Monitoring TV — komeréni televize (TV NOVA, TV PRIMA), 2006
NOVA PRIMA
NOVA PRIMA
2006 PRICE CPT PRICE CPT
(CZK) COUNT (CZK) COUNT
Image pivo
(BedFich 36 699 216 | 7820 | 17884487 | 268 | 10610
732
Smetana)
Hrdy sponzor
Ceskeho 9017 320 44 1320 - - -
olympijského
tymu (pochoden)
Sponzor poiradu
Uvolnéte se,
prosim - - - - - -
(Uspéchany den +
Zena)
Celkem za rok 2006
Investice: 103 024 539,- K&
Pocet odvysilanych reklamnich spotu: 833
Tabulka &. 3 — Monitoring TV — Ceska televize, 2007
, CT1 <
CT1 PRICE ¢T2 PRICE CT2
CPT CPT
2007 czx) | O (CZK) | counT
Image pivo (Emil ) ) )
Holub + Vanoce) 30 799 250 102 4080
Sponzor poiradu
Uvolnéte se,
prosim (Vyména, 6 920 000 106 1060 130 000 2 20
Kamarad,
Glissando)
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Tabulka €. 4 — Monitoring TV — komeréni televize (TV NOVA, TV PRIMA), 2007

NOVA

NOVA PRIMA PRIMA
2007 PRICE CPT PRICE CPT
(CZK) COUNT (CZK) COUNT
Image pivo (Emil | ,5 153500 | 158 | 6300 | 23915528 | 283 | 10950
Holub + Vanoce)
Sponzor poiradu
Uvolnéte se,
prosim ) ) ) ) ) )
(Vyména,
Kamarad,
Glissando)
Celkem za rok 2007
Investice: 86 887 778,- K&
Pocet odvysilanych reklamnich spotu: 651
Tabulka &. 5 — monitoring TV — Ceska televize, 2008
CT1 PRICE CT1 o CT2
2008 cpr | €12 I;IP?(ICE CPT
(CZK) COUNT (CZK) | counTt
Image pivo (Emil | 14 3956550 | 37 1190 | 1536 000 18 | 580
Holub)
Hrdy sponzor
Ceského
olympijského 8 485 000 41 1230 | 6205 000 90 2700
tymu (Emil
Zatopek)
Tabulka €. 6 — monitoring TV — komeréni televize (TV NOVA, TV PRIMA), 2008
NOVA PRIMA
NOVA PRIMA
2008 PRICE CPT PRICE CPT
(CZK) COUNT (CZK) COUNT
Image pivo (Emil | 1558335 | 9o 3040 | 10730307 | 145 | 4860
Holub)
Hrdy sponzor
Ceského
olympijského 8763 113 103 3090 | 4 482694 82 2460
tymu (Emil
Zatopek)

Celkem za rok 2008
Investice: 65 358 696,- K&

Pocet odvysilanych reklamnich spotu: 608
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3.2. Vyzkum

Pro zhodnoceni efektivnosti komunikace muzeme vyuzit dvou

prostfedkl. Prvni moznosti je analyza ptimych prodejnich vysledk(, tedy
pohled na uspésnost kampané z hlediska ekonomickych udajl, které Fikaji, zda
dana komunikace pfispéla ke zvySeni prodeje produktu. Vzhledem k povaze
mého zaméfeni a této prace se budu ubirat druhym smérem, a tim je méfeni
komunikaé&niho efektu.®’
Zda konkrétni reklamni spot pfijemce zaujal, je pomérné slozité na presné
méfeni, protoZze se jedna o emociondlni aspekt. Jak fika David Ogilvy:
»,Vyzkumni pracovnici je$té nepfrisli na zpusob, jak méfit uc¢innost emoci, ale ja
verim, Ze reklamy s velkym obsahem nostalgie, pivabu, nebo i sentimentality
mohou byt nesmirné uéinné.

Proto je pro méfeni komunikaéniho efektu v pfipadé vyuZiti televizni
reklamy vyznamny predevsim pojem znalost, respektive znamost."®® Zakladnimi
elementy, které mohou urcit uspésSnost komunikace, jsou tedy, zda pfijemce
znacku zna, zda se pfijemci ke znacce automaticky vytvofi jisté asociace a zda
reklama ur€itym smérem posunula jeho preference. Co se tyCe image znacky,
je dulezité zjistit ,emocionalni prfednosti a motivacni tcinky komunikace znacky

tak, jak je vnima respondent.“®

3.2.1. Stanoveni méritelnych cilt

Vyzkum ve své praci jsme se vzhledem k povaze tématu rozhod| rozdélit
na dvé casti, pficemz obé dvé se budou fidit kvantitativni metodou zkoumani,

tedy udaji, které Ize vyjadfrit v grafech.

180 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada Publishing, 2005.
280 s. ISBN: 80-247-0966-X. Str.232

181 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada Publishing, 2005.
280 s. ISBN: 80-247-0966-X. Str.232

182 OGILVY, David. Ogilvy o reklamé&. Praha: Management Press, 1996. 223 s. ISBN: 80-85943-
25-5. Str.109

183 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada Publishing, 2005.
280 s. ISBN: 80-247-0966-X. Str.233

184 KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada Publishing, 2005.
280 s. ISBN: 80-247-0966-X. Str.234
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Prvni ¢asti vyzkumu se zucastnilo celkem 108 respondentl (puvodné jich
bylo o 16 vice, ale kvuli vyrovnanosti mezi pohlavimi jsem pocet snizil).

RozlozZeni respondentl zobrazuji grafy ¢.3 a ¢.4.

Graf ¢.3 — Pohlavi Graf ¢.4 — Vék
Rozlozeni zkoumaného vzorku Rozlozeni zkoumaného vzorku
spotiebiteltl - Pohlavi spotrebitell - Vékové kategorie

54
B 13 - 25 ket (Cllvas kupina): 68 52%
B 26 - 35 ket (Cllové skupira): 12.96%
B muz: 54 B 3645 kt: 12.04%
O Zera : 54 B 46 avice let: 6.48%

Tuto €ast vyzkumu jsem pojal jako obecné&jsi vyzkum &eského trhu s pivem,
abych se vyvaroval napovédam u otazek, kde byla znacka Pilsner Urquell
spravnou odpovédi. Dotazy nebyly mifeny na znalost znacky Pilsner Urquell
obecné,'® ale bylo cilem zjistit jeji pozici na éeském trhu, v myslich spotfebiteld
a zaroven jejich preference. Rovnéz jsem se zabyval otazkou, zda spotiebitelé
kupuji pfi svate€nich pfilezZitostech jiné znacCky piva, neZz obvykle, zda vi, jaka
znacka je generalnim partnerem Ceského olympijského tymu, jaka znacka
sponzorovala pofad Uvolnéte se, prosim... a jakymi pojmy by znacku
charakterizovali. To vSe s ohledem na probé&hnuvsi reklamni spoty znacky
Pilsner Urquell, jejichz cilem bylo pravé ovliviiovat tyto atributy.

Druha ¢ast vyzkumu se zaklada na porovnani efektivnosti vybranych péti
televiznich spotl (Bedfich Smetana, Pochoden, Emil Holub, Vanoce a Emil
Zatopek). Tento vyzkum probihal se 73mi respondenty (46 ucCastnik( bylo
soucasti cilové skupiny), jimz byly jednotlivé klipy promitany. Cilem bylo
porovnat jednotlivé spoty na urovni celkového dojmu (tzv. likability®),
srozumitelnosti reklamniho sdéleni a na nazoru respondentl, zda urcita

reklama koresponduje s charakterem znacky Pilsner Urquell.

'8 podle vedeni Plzefiského Prazdroje tato hodnota neustale kolisa jen velmi tésné pod hranici
100%

46



3.2.2. Vysledky vyzkumu

Otazka €.1: Uvedte 3 znacky, které se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne
pojem Ceské pivo (v pofadi, jak vam pfijdou na mysl).

Graf €. 5 — Top of Mind

Top Of Mind - Kolikrat se znacka Pilsner
Urquell objevila v trojici

Ay 57.96%

( P 55.56%

=== 4537%
= 5148%

0%d 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Uvedli znacku Pilsner Urquell mezi 3 znackami, které se jim
vybavi pfi pojmu Ceské pivo: 87.96%

Uvedli znacku Pilsner Urquell na prvnim misté: 55.56%
Druha nejcastéji vyskytujici se znacka v trojici TOM -
Gambrinus: 45.37%

Treti nejcastéji vyskytujici se v trojici TOM - Budweiser Budva
31.48%

E EBEO =

Otazka €.2: Uvedte 2 znacky piva, které jsou vase nejoblibenégjsi/které kupujete
nejCastéji.

Graf .6 — Preferované znacky

Dvé nejpreferovanéjsi znacky, které
spotrebitel kupuje

(S 51.85%

(9 Uvedliznadku Pilsner Urquell na prvnim misté 37.04%
() Jinéznacky 926%
P Nepije 1.85%

%d 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B Uvedli znacku Pilsner Urquell mezi 2 znackami, které nejcasté
kupuji: 51.85%

O Uvedli znacku Pilsner Urquell na prvnim misté: 37.04%

O Jiné znacky: 9.26%

H Nepije: 1.85%
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Otazka ¢€.3: Kupujete na svate¢ni pfilezitosti jinou znacku piva, nez obvykle?

Pokud ano, jakou?

Graf €.7 — Nakupni chovani o svatcich

Kupujete na svatecni pfilezitost jinou
znacku piva?

B Arp, kupuji: 22.22%
B Ne, nekupuiji: 77.78%

Graf ¢.8 — Znacky (svatky)

Pokud ano, kterou znacku piva kupujete?

76.85%

B pisnerUrqlell: 23.15%
B Ostatnis pecidly (Guinress, Heineken Master, Hoegaarden):

76.85%

Otazka ¢.4: Vite, ktera znacka byla sponzorem pofadu Jana Krause Uvolnéte

se, prosim...?

Graf ¢.9 — Uvolnéte se, prosim

Vite, jaka znacka sponzorovala porad
Jana Krause Uvolnéte se, prosim...?

B pisner Urquell: 13.89%
B Krabvs kj pivovar KruSovice: 2.78%
B Nevim: 83.33%

Otazka €.5: Vite, ktera znacka je hlavnim sponzorem a generalnim partnerem

Ceského olympijského tymu?

Graf .10 — Cesky olympijsky tym

Vite, jaka znacka je hlavnim sponzorem a
generalnim partnerem Ceského
olympijského tymu?

B pikner UrgLell: 49.07%

B Krakbvs ky pivovar Krugovice: 9.26%
B Gambrins : 15.74%

B Stappramen: 10.19%

B Nevim: 1574 %
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Otazka €.6: Uvedte 2 slova, ktera podle vas nejlépe charakterizuji znacku
Pilsner Urquell.

Graf €.11 — Charakteristika znacky Pilsner Urquell

Charakteristika znacky Pilsner Urquell -
nejCastéji vyskytujici se slova

‘ 27.78% 20.37%

1481%
37.04

B Kyalita: 37.04%
B Tradice: 14.81%
B \yjimeé ros tjedireé ros tprestiz/nads tardard: 27.78%
B Ostatnl: 20.37%

3.3. Vyhodnoceni vyzkumu

Je sice nezméfitelnou otazkou, do jaké miry hraje na znalosti piva Pilsner
Urquell roli jeho tradice, chut’ a zavedenost na trhu, a odkud uZ se jedna Cisté o
praci marketingové komunikace znacky. Tak ¢&i onak, podle vysledk( obsadila
znacka tzv. pozici ,Top of Mind“ u 88%. Celkem polovina dotadzanych jej
dokonce uvadi na upIné prvni pozici, coz dokazuje, Ze znacka je v myslich
spotiebiteld skute¢né na vysoké urovni.

Dle vyzkumu znacku Pilsner Urquell skuteCné kupuje nejcastéji, nebo
jako druhou nejCastéjsi, 52% dotazanych, coz je pravdépodobné, vzhledem
k sou¢asnému rozvrzeni Ceského trhu s pivem, nadhodnoceny udaj, ktery
mohlo zpuUsobit nerovhomeérné vékové rozvrzeni respondentd. Rozhodné ale
fika, Zze cilova skupina ma k této znacce silny kupni vztah.

S ohledem na vano¢ni reklamu znacky Ize z otazky na svate¢ni nakup
piva vyCist zajimavy udaj. Sice % dotazanych uvedly, Zze se drzi své znacky
béhem svate¢nich i béznych dnd, zajima-li nas ale konkrétné Pilsner Urquell,
tak velka ¢ast téchto respondentu jiz tuto znacku kupuje. Dllezitéjsi je vysledek
grafu €.8, podle kterého vice necela C&tvrtina z téch, ktefi si ve svatecni chuvili
dopfeji drazsi znacky, kupuji pravé Pilsner Urquell. Vzhledem k obrovskému
poCtu dostupnych znacek piv na Ceském trhu je to pomérné vysoké Cislo.

Zbytek dozazanych uvadél rizné (Casto zahrani¢ni specialy).

49



Co se tyCe sponzorskych sdéleni k pofadu Uvolnéte se, prosim..., jen
necelych 14% uvadélo znacku Pilsner Urquell, coZ je zfetelny neuspéch, ale je
nutno podotknout, Ze jsem se ptal na kampan 2, resp. 3 roky starou. Naopak u
sponzorstvi Ceského olympijského tymu uz si bylo jisto cca 50% dotazanych,
pficemz urcita Cast respondentll u své odpovédi spiSe tipovala, nicméné
podvédomé spojeni znaCky se sportem a olympijskymi hrami bylo rovnéz
jednim z cili komunikace. Tuto pozici zajisté podpofily i 3krat delSi spoty, nez
v pfipadé poradu Uvolnéte se,prosim..., které byly vysilany na vSech C&tyfech
kanadlech, a také fakt, Ze posledni olympijské hry probéhly pfed osmi mésici,
takZe komunikace nesaha tak hluboko do minulosti. Velmi dilezitym momentem
je i to, Ze sponzorstvi v souvislosti s olympijskymi hrami spravné uvadéli i
respondenti vérni zcela odliSnym znackam, coZz dokazuje komunikaci, ktera

muUze mit do budoucna pro Pilsner Urquell pozitivni efekt.

3.4. Vyhodnoceni reklamnich kampani za dané obdobi

Jak bylo FfeCeno v uvodu kapitoly o vyzkumu, nebudeme efektivitu
reklamnich kampadni hodnotit na zakladé ekonomickych ukazatell, nybrz
z hlediska Cisté komunikaéniho. Druha faze vyzkumu se tedy zaklada, jak jiz
bylo zminéno vySe, na hodnoticich odpovédich 73 respondentd, jimz byly
promitnuty spoty Smetana, Pochoden, Emil Holub, Vanoce a Emil Zatopek. Pro
mozné srovnani kampani byly u odpovédi hodnoceny vzdy stejné proménné, a
to likability, srozumitelnost sdéleni a korespondence reklamniho spotu
s charakterem znacky. V8echny vysledky zaznamenava tabulka (pfiloha €.27 —
kazdé pole obsahuje hodnotu/vyslednou znamku za celkovy vzorek + za cilovou
skupinu jakozto soucast vzorku) a vysledné grafy (pfilohy €.12 — €.26). Kazda
odpovéd méla zaklad v modelu velmi ano — spiSe ano — spiSe ne — ne, tedy 4
stupné odpovédi s nemoznosti zvolit nevim.

Ve vysledném hodnoceni téchto spotu byl celkovy nazor pomérné velmi
shodny i s nazorem cilové skupiny (46 respondentl). Prokazal se vSak
zajimavy jev, a to sice ze podle vypovédi u chronologicky sefazenych spotu si
znaCka postupem c&asu mirné pohorSuje. Nejstar$i spot, Bedfich Smetana,

z roku 2006 udélal na drtivou vétSinu velky dojem. Nevzbuzoval Zadné vahaveé
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okamziky co do srozumitelnosti a podle vétSinové Casti i spot maximalné
koresponduje s charakterem znacCky Pilsner Urquell tak, jak ji respondenti
vnimaji. Tento spot, ktery stale jeSté zapadal do konceptu ,Inspirujici chuti®, byl

Neznamena to samoziejmé, Ze by ostatni Ctyfi propadaly. Sponzorsky
spot Pochodern byl sice obecné bez jakékoli vahavosti pochopen, ale celkové se
jiz libil 0 néco méné, nez spot s Bedfichem Smetanou. Jista ¢ast cilové skupiny
dokonce nesouhlasi s tim, Ze by spot odpovidal charakteru znacky a preferovali
by spot napfiklad z prostfedi sportu, jedna-li se o sponzorstvi olympijskych her.
Celkové ale zaznamenala tato reklama velky uspéch.

Reklama s Emilem Holubem se potykala u respondent s problémy u
pochopeni nékterych konkrétnich detaild ve spotu, coz ji zna¢né ubiralo na
celkové srozumitelnosti. PotiZze nastaly i u souvislosti spotu se znackou, protoze
velka Cast uvedla, Ze ma znacku spojenou spisSe se sportem a kulturou, nikoli s
dobrodruznym cestovatelstvim. Diky rozpéti nadSenct a odpUrcl této reklamy
se spot celkové ovsem spiSe libil a valna vétsina pochopila souvislost bohatstvi
v lidech a v chuti piva.

Vanocni klip se vice libil cilové skupiné do 35 let. Souvisejicim divodem
je i obCasny nazor celkové skupiny respondentl, ze by znacka neméla pfilis
narusovat svatky klidu a miru alkoholem (naprosté vétSiné to ale nevadi). Proto
se obecné spot spiSe libil, zejména cilova skupina ho povazuje za velmi
povedeny. Navic se objevilo jen skute€né minimum téch, ktefi by ho
nepochopili.

Mozna pfekvapivé nejhorSi hodnoceni (ovSem jen vramci srovnani
s ostatnimi spoty) si odnesl z prizkumu spot s Emilem Zatopkem. Respondenti
jednak pfilis nevéfili tomu, Ze by se po dobéhnuti Emil Zatopek napil piva, ale
spiSe se projevila nesrozumitelnost sdéleni u cilové skupiny, ktera narozdil od
celkového poctu respondentll nepochopila dvojsmysl ,sahnout si na to zlato®.
Spot se diky dojemné atmosféfe vitézstvi a zfejmé popularité Emila Zatopka
dotazovanym spie libil, ale valnd vétSina se vyjadfila, Ze chce-li znacka
zachovavat sva sportovni pravidla, neméla by vyuzivat ciziho uspéchu pro

vlastni reklamu.
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ZAVER

| pfes mirné kritické vyhodnoceni reklamnich spotd z obdobi poslednich
tfi let je znaCka Pilsner Urquell ¢eskymi spotfebiteli velmi (Ci alespon spise)
pozitivné vnimana. Vysledky prizkumu jsou podle grafli uvedenych v pfiloze
vesmeés velmi kladného razu, coz dokazuje, Ze si znacka je schopna udrzovat
svou marketingovou komunikaci postaveni na Ceském trhu takové, jaké si
vydobyla v pribéhu mnohaleté historie.

V souvislosti s uspésnosti znacky je nutno zminit i tradiCni popularitu piva
Pilsner Urquell v Ceské republice a vdude na svété, ktera je dana predevsim
kvalitou produktu, jeho chuti a zakofenénou tradici. Nicméné konkurence je
v dnesni dobé tak obrovska, Ze si kazda firma uvédomuje, Ci alespon by méla
uvédomovat, dllezitost a nepostradatelnost marketingu. Ani Plzensky Prazdroj
se nemulze spoléhat na dlouholetou oblibu svych znacek, proto vyuziva
tradi¢nich kanall k navazani komunikace se spotfebiteli, coz, jak napovida
vyzkum, €ini velmi dobfe.

ZnacCka Pilsner Urquell pfistupuje k reklamnimu sdéleni ne jako ke
strohému pfedani informace, ale jako k prostfedku, jak vyvolat v pfijemcich
ur€ité pocity, které by znacCka nasledné meéla asociovat. Tato strategie se
v éeské reklamé za poslednich par let prosazuje stale vice'® a projevuje se
jako velmi ucinna. Potvrzuje se tim, Ze nejen humorné reklamy mohou byt ty,
které pfijemci povazuji za dobré, &i skvélé, ale postadi jen mily napad, ktery
vzbuzuje jistou davku emoci.

Komunikace znacky Pilsner Urquell je vramci Ceského trhu velmi
specificka, ale z hlediska ¢eské populace zaroven velmi univerzalni. Dikazem
toho je vzacné velka shoda cilové skupiny, tedy vesmés mladSi generace,
s celkovym Ceskym obyvatelstvem v tom, jak tyto skupiny na znacku Pilsner
Urquell nahlizeji. V tomto ohledu tedy vznika pro znacku Pilsner Urquell pro
budouci soupefeni na trhu s konkurenci velmi dilezity moment, a to, Ze vytvafi
pozitivni asociace i u spotfebitell, ktefi jsou prozatim stale vérni jinym

znackam.

'8 KOCI, Petr. Klamy reklamy. Tyden.cz [online]. 17.6.2007. [cit. 2009-05-12]. Dostupny
z WWW: <http://www.tyden.cz/tema/klamy-reklamy_13801.html>
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SUMMARY

Despite some criticisms points in the evaluation of the TV spots, which
were broadcast during the last three years, the brand Pilsner Urquell has been
perceived by Czech consumers in a mostly positive way. According to the
attached charts, which mostly show positive results, the brand is able to use a
proper marketing strategy and keep its position and status on the Czech market
the way it was built during the long history of Pilsner Urquell.

In connection with the brand success, it is also important to mention the
traditional popularity of the Pilsner Urquell beer in the Czech Republic and
around the world, which is due to the product quality, its taste and deeply rooted
tradition. Nevertheless, the competition is so big today, that every brand is
aware (or should be aware) of the great importance of marketing. Not even
Plzensky Prazdroj Co. can rely on the long-standing popularity of its brands
and, therefore, the company uses common channels to communicate with
consumers, and — as the charts say — it does so successfully.

Pilsner Urquell’s advertising strategy is not just to transmit the
information to consumers, but to evoke a specific kind of feelings in them.
These feelings are ought to be remembered and associated with the brand in
the future. This strategy has been used more and more in Czech TV advertising
during the past few years and it shows itself as an effective one. It also confirms
that not only humorous spots can be successful and considered good by
consumers. But there is often a pleasant idea, which is enough to evoke some
emotions.

The communication of the brand Pilsner Urquell is very specific on the
Czech market, but is also quite universal in terms of the Czech population.
There is great conformity in the way the target audience and the rest of the
population regard the brand and that is the evidence of its universal effect. From
this point of view, it is surely an interesting moment for Pilsner Urquell in terms
of fighting the competition on the Czech market, because the brand is creating
positive associations even among the consumers who are still loyal to other

brands.
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PRILOHY

Priloha €. 1: Schéma vyvoje znacky (obrazek)

Ochranna
bavorské pivo Ochranna znamka
z Mést'anského znamka na znacku
pivovaru na znacku Pilsner Urquell
v Plzni Plzenské pivo (Plzenisky

1842 =22 4859 = 1898 ™= 2009

Priloha €. 2: Spot Bedfich Smetana (obrazek)

INSPIR‘IJfo CHUT
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Priloha €. 3: Spot Pochoden (obrazek)

Priloha €. 4: Spot Uspéchany den (obrazek)

Uvolnéni vam prinasi ?f:“'z’J

sponror pof ads

G
Uvolnéni vam prinesl ?r:‘*g_l

spoeror pocads




Pfiloha &. 5: Spot Zena (obrazek)

-~
o .

Uvolnéni vam pFindsi | e=vz)

SPONIOTr poracy

Uvolnéni vam prines| @b‘i“i";.l
P

sporzor pofadu

Priloha €. 6: Spot Emil Holub (obrazek)
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Priloha €. 7: Spot Vanoce (obrazek)

Nejkrasnéjsi
= | jsou, kdyZ
.i # jsme spolu

Pravé bohatstvi |
se skryva uvniti -4 3

T —
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Priloha €. 9: Spot Kamarad (obrazek)
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Priloha €. 11: Spot Emil Zatopek (obrazek)

FERES & Hrdy sponzor nerlirgud
O eského olympijského tymu ”

Priloha €. 12: Bedfich Smetana - Likability (graf)

Bedfich Smetana - Likability Bedfich Smetana - Likability - Cilova
skupina (18 - 35 let)

3425%
2600%

B \eImi Iibf: 65.75% . ‘ .
O Lbl: 34.25% Velmi libl: 73.91%

o A 7
B Spige nelibl: 0% . gb; 26'(1?;}?00"
B Nelfbi: 0% pi&e nelibl: 0%

B Nelibl: 0%
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Priloha €. 13: Bedfich Smetana — Srozumitelnost sdéleni (graf)

Bedfich Smetana - Srozumitelnost Bedfich Smetana - Srozumitelnost
sdéleni sdéleni - Cilova skupina (18 - 35 let)
. O

B Jasné srozumitelng: 75.34% B Jasna srozumitelné: 76.09%

O Spige s mzumiteInd - nevidim ake s pojites t s Bediichem O Spige s mzumiteInd - nevidim ake s pojites t s Bedfichem
Smetanou: 23.29% Smetanou: 23.91%

B Spige nesrozumitelnd - atmosféra e to eding, co na mé B Spige nesrozumitelnd - atmosféra je to jeding, co na mé
pisobl: 1.37% psobl: 0%

B Vibec sem to nepochopila: 0% B vikec pemto nepochopilia: 0%

Priloha €. 14: Bedfich Smetana — Korespondence se znackou (graf)

Bedfich Smetana - Korespondence Bedfich Smetana - Korespondence
reklamniho sdéleni s charakterem znacky reklamniho sdéleni s charakterem znacky
Pilsner Urquell Pilsner Urquell (Cilova skupina 18 - 35
let)
B Arp - PU je pieci jednim ze s ymbol G éeské kultury: 84.93% E
B Spigeamo, spojitost piva s vaznou hudbou tu ale revidim: B Arp - PU je pieci jednim ze s ymbol (1 &2ské kultury: 78.26%
4.11% O Spigeamn, spojitost piva s vaznou hudbou tuake revidim:
B Spige ne, intelektudlové a uméki preci nejsou cllova skupina: 435%
10.96% B Spise ne, intelektudlové a uméki preci nejsou cliova skupina:
B Urtitd ne: 0% 17.39%
B Urits ne: 0%
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Priloha €. 15: Pochoden — Likability (graf)

Pochoderi - Likability Pochoder - Likability - Cilova skupina /18
- 35 let)

B \eImi libl: 12.33% B \&=|mi libl: 4.35%
O |ibf: 87 67% O bl 95.65%

B Spige nelibl: 0% B Spige relibl: 0%
B Nelibi: 0% B Nelibf: 0%

Priloha €. 16: Pochoden — Srozumitelnost sdéleni (graf)

Pochoden - Srozumitelnost sdéleni Pochoden - Srozumitelnost sdéleni -
Cilova skupina (18 - 35 let)

B Jasna srozumitelné, navic je to docela vtipné: 87.32%

B Spige s mzumitelné: 2.82% B Jasné srozumitelné, navic je to docela vtipné: 80.43%
B Spige nesrozumitelné - rechapuy proé viichni tak upiaté civi O Spige s mzumiteIng: 2.17%

ra plitr. 9.85% B Spige nesrozumitelné - rechapu proé véichni tak upjaté civi
B vibec sem to nepochopilia: 0% ra politr. 17.39%

B vibec sem to nepochopila: 0%

Priloha €. 17: Pochoden — Korespondence se znac¢kou (graf)

Pochoden - Korespondence reklamniho Pochoden - Korespondence reklamniho
sdéleni s charakterem znacky Pilsner sdéleni s charakterem znacky Pilsner
Urquell Urquell - Cilova skupina (18 - 35 let)

B Arp, koresporduge, e to zdafilé ztvarréni reklamy, ktera B Arp, koresporduge, e to zdaiilé ztvarréni reklamy, ktera
spojue dvé rarodnl brdosti - éeské pivo a ées k& olympiské spojue dvé rarodnl hrdesti - éeské pivo a ces ké olympiské
sportovce: 73.97% sportovee: 56.52%

O Spigeam, i kdyz je-lio sporzorstvi CO T, piedstavovalia O Spige amo, i kdyz Je-lio sporzorstvi CO T, piedstavovalia
bychsireklamuspl$e ze s portovniho prostiedi, ne z hos pody: bychsireklamuspl$e ze s portovniho pros tied|, ne z hos pody:
9.59% 28.26%

B Spige ne, chee-li se znadka drzet svych sportovrich pravidel, B Spige ne, chee-li se znadka drzet svych sportovrich pravidel,
reméla by vystavovat tento alkoholicky nédpoj jako predmét reméla by vystavovat tento alkoholicky népoj jako predmét
obdivu: 16.44% obdivu: 1522 %

B Ukits ne: 0% B Uiits ne: 0%
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Priloha €. 18: Emil Holub - Likability (graf)

Emil Holub - Likability

Emil Holub - Likability - Cilova skupina
(18 - 35 let)

a \Velmilibl: 49.32% B\t [mi libl: 41.3%

O Libl: 50.68% O | [pf: 53.7%
B Spige nelibl: 0% B spige nelibl:0%
B Nelibl: 0% B Nelbl: 0%

Priloha €. 19: Emil Holub — Srozumitelnost sdéleni (graf)

Emil Holub - Srozumitelnost sdéleni -

Emil Holub - Srozumitelnost sdéleni Cislova skupina (18 - 35 let)

B Jasné srozumiteIng: 49.32%

O Spige s mzumitelné, ak rékters éasti eklamy rechapu:
49.32%

B Jasné srozumiteIng: 21.74%
O Spige s mzumitelng, ake rékteré Easti reklamy rechapu:

o
B Spige nesrozumiteng - Nechdpu pifli§ s pojitost motta s pivem = ;1';4 - itelns - Nechd HIi& s poiftost motta s pi
PU:1.37% Pslgg;sarozuml - Nechapu pilli§ s pojitost motta s pivem
.b. ‘o

B vibec semto nepochopilia: 0% ® vitec sem o nepochopilia: 0%

Priloha €. 20: Emil Holub — Korespondence se znac¢kou (graf)

Emil Holub - Korespondence reklamniho Emil Holub - Korespondence reklamniho

sdéleni s charakterem znacky Pilsner
Urquell

B Arp, korespordue, vZdyt Holubobjevuje bohatstvi v lidech
stejnéd jako my mi@eme obevovat bohats tvi chuti piva:
61.64%

O Spige amo, i kdyz bychsi predstavila kep&l historickou osobuy

rez cestovatele E.Holuba: 13.7%

B sSpige ne, znaékumams pomouvice se sportem a kutumou:
23.29%

B Urits ne: 1.37%

sdéleni s charakterem znacky Pilsner
Urquell - Cilova skupina (18 - 35 let)

B Arp, koresporduje, vZdyt Holubobjevule bohatstvi v lidech
stejnéd jako my mi@eme obevovat bohats tvi chuti piva: 58.7 %

O Spige am, i kdyz bych si predstavila k2p&l historickou osobuy
rez cestovatele E.Holuba: 6.52%

B Spige ne, znaékumams pomouvice se sportem a kutumou:
34.78%

B URité ne: 0%
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Priloha €. 21: Vanoce - Likability (graf)

Vanoce - Likability Vanoce - Likability - Cilova skupina (18 -
35 let)
‘
B \VieImi libl: 49.32% B\t mi bl 63.04%
B Libf: 38.36% O |ibl: 19.57%
B Spige nelibl: 12.33% B Spige nelibl: 17.39%
B Nelfbf: 0% B Nelibf: 0%

Priloha €. 22: Vanoce — Srozumitelnost sdéleni (graf)

Vanoce - Srozumitelnost sdéleni Vanoce - Srozumitelnost sdéleni - Cilova
skupina (18 - 35 let)

B Jasna srozumitelné: 63.01% .
D Spige s mzumiteln?, ak shgan zde podle mé il resedl: B jasng srozumitelng: 80.43%

27.4% O Spige s mzumiteIng, ak sbgan zds podle mé Rl resedr:
B Spige nesrozumitelng, moc nevim, co siz toho mam vzit: 17.39%

8.22% B Spige nesrozumitzIng, moc nevim, co siz toho mam vzit:
B Nes ozumitelng: 1.37% 217%

B Nes mzumiteIng: 0%

Priloha €. 23: Vanoce — Korespondence se znac¢kou (graf)

Vanoce - Korespondence reklamniho Vanoce - Korespondence reklamniho
sdéleni s charakterem znacky Pilsner sdéleni s charakterem znacky Pilsner
Urquell Urquell - Cilova skupina (18 - 35 let)

B Arp, korespordule, povazujidobré pivo za symbol pravych B Arp, korespordue, povazujidobré pivo za symbol pavych

éeskych Varoc: 46.58% éeskych Varoc: 58.7%

D Spigeann:6.85% D Spigeann:6.52%

B Spige ne, chee-li sizraéka wchovat seridznl tvar, neméla by @ Spie ne, chee-li si zracka whovat seridznl tvar, neméla by
svatky nabourdvat alkoholem: 43.84% svatky nabourdvat alkotolem: 32.61%

B URits ne: 2.74% B URits ne: 2.17%
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Priloha ¢. 24: Emil Zatopek — Likabil

Emil Zatopek - Likability

B \ieImi Iibf: 4.11%

B Libl: 72.6%

B Spige nelibl: 21.92%
B Nelbl: 137%

ity (graf)

Emil Zatopek - Likability - Cilova skupina
(18- 35 let)

B\ Imi libf: 2.17%

B Libl: 78.26%

B Spige nelibl: 17.39%
B Nelfbi: 2.17%

Priloha €. 25: Emil Zatopek — Srozumitelnost sdéleni (graf)

Emil Zatopek - Srozumitelnost sdéleni

B Jasna srozumitelné: 12.33%

O Spige s mzumiteIng - chapu s ice souvis bstise zlatem, ale ze
by se Zatopek po dobébnuti napil plzné?: 49.32%

B Spige nesrozumiteIné - celou dobu pobihg piibéh bézce a na

korcise pig: 36.99%
B Nes mzumitelng: 1.37 %

Emil Zatopek - Srozumitelnost sdéleni -
Cilova skupina (18 - 35 let)

B Jasné srozumitelné: 4.26%

O Spige s mzumiteIng - chdpu s ice souvk bstise zlatem, ale ze
by se Zatopek po dob&hnutl napil plznéd?: 38.3 %

B Spige nesrozumitelné - celou dobu pobité piibéh bézce a na
korcise pig: 53.19%

B Nes mzumitelné: 4.26%

Priloha €. 26: Emil Zatopek — Korespondence se znac¢kou (graf)

Emil Zatopek - Korespondence
reklamniho sdéleni s charakterem znacky
Pilsner Urquell

Emil Zatopek - Korespondence
reklamniho sdéleni s charakterem znacky
Pilsner Urquell - Cilova skupina (18 - 35

let)

B Arp, koresonduge, e pieci krds ré sahat ra zlato, at' uz na
medaili nebo ma éesky pivnl kienot: 36.99%

0 Spigeamn:2.74%

B Spige ne, je-liznacka s porzorem olympionik, méla by se
chovat s portovrné a revyuzivat cziho (s pAchu na viastri
reklamu: 54.79%

B Urité ne: 5.48%

B Arp, koresonduje, e pieci krds ré sahat ra zlato, at uz na
medaili nebo ma cesky pivnl kienot: 52.17%

O Spigeann:8.7%

B Spige ne, je-liznatkas porzorem olympionik, méka by se
chovat s portovné a revyuzivat cziho (s pdchu na viastri
reklamu: 36 96%

B Uitd ne: 2.17%
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Priloha €. 27: Vysledné celkové hodnoceni péti spotil porovnanych podie

hodnot namérenych v kvantitativnim vyzkumu (tabulka)

Likability Srozumitelnost Korespondence spotu

sdéleni s charakterem znacky
Smetana 1/1 1/1 1/1
Pochoderi 2/2 1/1 1/2
Emil Holub 2/2 2/2 2/2
Vénoce 2/1 1/1 2/2
Emil Zatopek 2/2 2/3 2/2
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