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ABSTRAKT

Bc. Kasalova, Nad’a: Marketingova komunikacia znacky (Analyza vyvoja marketingovej
komunikécie znacky Topvar). [Diplomova praca]. Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre.
Filozoficka fakulta; Katedra masmedialnej komunikécie a reklamy. Skolitel: Mgr. Peter
Mikulas, PhD. Stupen odbornej kvalifikacie: Magister. Nitra: FF, 2012. 72 s.

Témou diplomovej prace je marketingova komunikéacia znacky. Praca je zamerana na
analyzu vyvoja marketingovej komunikacie pivnej znacky Topvar. Je rozdelend do Styroch
obdobi na zaklade obchodnopravnych a vlastnickych vzt'ahov spoloc¢nosti. Pozornost’ je
venovand identite znaCky ako logo, dizajn a vizudlna stranka. Venuje sa identifikdcii
positioningu a cielového spotrebitel'a v danom obdobi. Praca obsahuje analyzy ATL
a BTL aktivit. Jej sucast'ou su prilohy, dokumentujuce ukazky kampani, POS materialov,

etikiet a d’alsich skuto¢nosti, ktoré praca analyzuje.

Klacové slova: Topvar. Znacka. Pivo. Marketingova komunikacia.



ABSTRACT

Bc. Kasalova, Nad’a: Marketing communication of the brand (Development of marketing
communications of the brand Topvar). [Master Diploma Paper]. Constantine the
Philosopher University in Nitra. Faculty of Arts; Department of Mass media
Communications and Advertising. Tutor: Mgr. Peter Mikula§, PhD. Professional

qualification degree: Master. Nitra: FF, 2012. 72 pgs.

The topic of this diploma paper is Marketing communications of a brand. The paper is
centered on developing marketing communications for the beer brand Topvar. It’s divided
into four terms based on the business and ownership relations within the company. This
paper focuses on brand identity such as logo, design and the visual side. It discusses
identification of positioning and the target consumer group in the given term. It also
contains analyses of ATL and BTL activities, with samples of campaigns, POS materials,
labels and other elements this paper discusses in the appendix.

Keywords: Topvar. Brand. Beer. Marketing Communications.
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(promo sut’aze a podobne).

hl — hektoliter

| - liter
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UvVOD

V dnesnom svete obchodu, kde vladne tvrdy konkurenény boj, je presadenie a uspech
znacky na preplnenom trhu vel'mi naroény. Preto stanovenie komplexnej marketingovej
stratégie je pre znacku klIaCovym aspektom. Spravny positioning a budovanie znacky
daného produktu st zakladom uspechu na vopred uréenom cielovom trhu. Marketingova
komunikacia je fascinujuci odbor, ktory v sebe zahifia mnozstvo nastrojov na budovanie

znacky a dorucenie jej cielov.

Vicsina pivnych znaciek v minulosti budovala svoj imidz predovsetkym na povedomi
o0 kvalite a tradicii. Pivo je na Slovenskom trhu este vzdy viacej povazované za l'udovy
napoj alebo komoditu. V dnesnej dobe je vSak konkurencia prili§ tvrda na to, aby sme sa
mohli spoliehat’ iba na kvalitu produktu. Aj pivnej znacke treba vybudovat identitu, vd’aka
ktorej sa priblizi cielovej skupine. Vdaka uspesnej a efektivnej komunikacii je mozné
vytvorit dlhodobu védzbu medzi znackou ajej cielovou skupinou spotrebitelov

a zakaznikov.

Tému tejto diplomovej prace sme zvolili aj preto, lebo pracujem na oddeleni brand
marketingu spolo¢nosti Pivovary Topvar a.s. (d’alej len PT), ktora je su¢ast'ou nadnarodne;j
spolo¢nosti SAB Miller, patriacej k najva¢sim pivovarnickym spolo¢nostiam sveta, ako
brand manazér znaCky Topvar. Mojou pracovnou napliou je kompletna ,,starostlivost™
o znacku Topvar, tvorenie stratégie na zaklade auditu znacky a portfoliovej stratégie
spolo¢nosti, ¢i nastavenie planu aktivit na dorucenie cielov znac¢ky v danom finan¢nom
roku. Nastaveny positinong a identita znacky je zakladom vsetkych aktivit a kreativnych
kampani, na ktorych  spolupracujem s reklamnou agentiirou. Staram sa o budovanie
znaCky a jej marketingovi komunikaciu. Velmi ddlezitym partnerom v celej praci je
oddelenie trade marketingu, ktoré idey BTL aktivit prenasa do takej formy, ktoru je

obchodné oddelenie schopné implementovat’ na trh k nasim zakaznikom a spotrebitel'om.

Ciel'om prace bolo predovsetkym zmapovat’ komunikaciu znacky od jej vzniku aZ po rok
2011, ¢o v kone¢nom dosledku napomoze aj mojej praci na dokonalejSie poznanie znacky
Topvar. Verime, Zze praca bude mat’ prinos aj pre buduce smerovanie znacky a bude sa

mdct’ pouzit’ ako bohaty zdroj dokumentécie vyvoja tejto vel'mi zaujimavej pivnej znacky.
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Praca je rozdelena do Siestich kapitol. V prvej kapitole priblizujeme metodologiu
a stanovujeme ciele prace. Druha atretia kapitola je venovana teoérii o marketingovej
komunikacii a znacke (brandingu). Vo Stvrtej kapitole sme sa zamerali na predstavenie
historie pivovarnictva a plynule sme sa presunuli k vystavbe pivovaru v Topol'¢anoch.
Cela piata anajdlhS$ia kapitola je venovana praktickému vyskumu — analyze vyvoja

marketingovej komunikacie znacky Topvar. V Siestej kapitole sme ponechali priestor na

diskusiu.
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1 METODOLOGIA PRACE A JEJ CIELE

Spracovanie témy tejto diplomovej prace prebehlo v niekol’kych fazach:

e vyber vhodnej literatiry potrebnej k spracovaniu teoretickej asti

e postupné ziskavanie a dopiitianie zdrojov historickych informacii o znacke Topvar

e analyza dostupnych zdrojov

e rozdelenie praktickej Casti na Styri hlavné obdobia vyvoja znacky na pozadi
obchodnopravnych a vlastnickych vztahov spolo¢nosti

e analyza vyvoja marketingovej komunikdcie znaCky Topvar v jednotlivych

obdobiach

1.1 Postup

Prvou fazou bolo vyty€enie obsahu teoretickej Casti prace. Vzhl'adom na tému diplomovej

prace sme sa rozhodli pre tedriu tykajucu sa marketingovej komunikacie a brandingu.

Doélezitou fazou bolo ziskavanie zdrojov informécii o znaéke Topvar. Uzka komunikécia
s kolegom Ing. Janom Pirym, ktory pracuje na oddeleni vztahov s verejnost'ou, kde pdsobi
na pozicii obchodného sladka, bola klIi¢ova k ziskaniu historickych zdrojov potrebnych
k analyze prvého a druhého obdobia. Podkladmi na analyzu tretieho a Stvrtého obdobia
som uz z hladiska mojej pracovnej pozicie a pdsobenia v spolo¢nosti disponovala ja.
Avsak vzhladom na citlivé informacie som musela zdroje zredukovat a vynechat
obchodné a spotrebitel'ské data, ako nariad’'uje kodex spoloc¢nosti. Vel'mi naro¢nym v tejto
faze bolo zorientovanie sa Vv podkladoch, ich priradenie k casovému obdobiu
a chronologické usporiadanie aktivit na komunikaciu znacky. Nardbali sme s velkym
mnozstvom informdcii, kich triedeniu sme preto pristupovali obzvlast pozorne

a analyticky.
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Na zéklade prvotnej analyzy dostupnych zdrojov sme sa rozhodli pracu rozdelit’ na pozadi

obchodnopravnych a vlastnickych vztahov spolo¢nosti na nasledovné Styri obdobia:

e Znacka Topvar v obdobi 1964 — 1989 (do roku 1988 sucast’ narodného podniku
Slovenské sladovne Trnava, od 1989 sucast’ statneho podniku Pivovary a sladovne
Bratislava)

e Znacka Topvar v obdobi 1990 — 2006 (do roku 1993 ako samostatny Statny podnik
Topvar Topol'¢any, po privatizacii v roku 1994 zamestnanecka akciova spoloc¢nost’)

e Znacka Topvar v obdobi 2007 — 2009 (po akvizicii SAB Miller)

e Znacka Topvar v obdobi 2010 — 2011 (po presune vyroby do Velkého Sarisa)

Nasledovala faza, v ktorej sme analyzovali vyvoj marketingovej komunikacie znacky

Topvar Vv jednotlivych obdobiach.

1.2 Ciele prace

Hlavnym cielom prace bolo zmapovat’ a zanalyzovat’ vyvoj marketingovej komunikacie
znaCky na zaklade dostupnych zdrojov a informacii. V kazdom obdobi sme sa snaZili
predstavit’ identitu znacky, zadefinovat’ jej hodnoty a positioning, ako aj priniest’ ukazky

hlavnych ATL a BTL aktivit znacky.
Preto sme si stanovili tieto vyskumné otazky:

e O1l: Bol vyvoj budovania identity znacky konzistentny?
e 0O2: Existuje ndviznost’ v komunikacii zna¢ky medzi jednotlivymi obdobiami?

e 03: Aké su hodnoty a mantra (posolstvo) znacky v jednotlivych obdobiach?

Nase zistenia budeme konfrontovat’ v Siestej kapitole urenej diskusii.

13



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

2.1 Marketing a komunikacia

»Marketing mé svoj povod v skuto¢nosti, Ze I'udia si sumou potrieb a priani“ (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 16). Tato kratka veta je vel'mi vystizna, jednoducha a skryva v sebe
dévod vzniku celej discipliny, ktorou je marketing. Autorky vo svoje kniznej publikécii
Moderni marketingova komunikace (2010) popisuju vychodiskd vzniku marketingovej
komunikacie. Potreby a priania, ktoré l'udia vsebe maju, vnich vytvaraji pocit
nespokojnosti, ktory usti do snahy riesit’ problém ziskanim toho, ¢o tieto potreby a priania
uspokoji. Tato ,rovnica®“ znie naozaj jednoducho. No v skutoCnosti, to nie je také
jednoduché, ako sa mdze zdat’. Existuje prili§ vela produktov, ¢i sluzieb, ktoré¢ mézu dané
potreby a priania uspokojit’. Zakaznici si teda musia na zaklade nieCoho vybrat. Pri vybere
sa preto uplatiiuje koncepcia uzitku, hodnoty a uspokojenia. Na trhu existuje vela firiem,
ktoré chcu uspiet’, no nepreziju len tak, ze budi dobre fungovat. Musia byt vynikajlce,
aby oslovili potencidlnych zékaznikov V konkuren¢nom prostredi, pretoze konecny
spotrebitel’ naozaj stoji pred Sirokou ponukou, ked’ hladaju moznosti uspokojovania
svojich potrieb apriani. Vyberajii si podla vysokej kvality, mimoriadneho Wzitku,
najvyhodnejSej ceny alebo podla ziskania dodatoénych vyhod. Vyskumy dokazuju, Ze
znalost’ auspokojovanie spotrebitela konkurencne najlepSimi ponukami je kIicom
k uspesnej existencii kazdej firmy. Prave marketing ma vo firme funkciu, ktora definuje
cielového spotrebitel’a a hl'ada najlepSiu cestu ako uspokojit’ ich potreby a priania pri
najvicsej moznej efektivite tychto aktivit. Prikrylova a Jahodova d’alej pisu: ,,Marketing
predstavuje komplexny subor ¢innosti orientovanych na cielové trhy, pre ktoré firmy
prisposobuju svoje marketingové programy. Je zalozeny na odhade a definovani potrieb
zakaznika a na tvorbe ponuky veducej k jeho uspokojovaniu, s dorazom na dlhodoby vztah
podniku so zdkaznikmi. Orientacia na zdkaznika a cielovy trh znamend znalost’ vSetkych
charakteristik, ktoré firme umoZnia vyvijat, vyrdbat aponukat vyrobky a sluzby za
vhodné ceny, na ofakdavanom mieste za podmienky, ze sa o nich potencidlny zdkaznik
dozvie®. Tieto uvedené podmienky tvoria znamy marketingovy mix, ktory sa oznacuje aj
skratkou 4P (pozn.: Pocet P sa meni podl'a odvetvia, v ktorom firma podnika. Pridavaju sa

tiez napriklad I'udia — people, alebo obal — packaging a podobne):
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product = vyrobok, sluzba, myslienka, miesto atd’. Zakaznik ho vnima ako nieco,
¢o moze uspokojit’ jeho potreby a priania a tiez priniest’ Gzitok, ktory moze mat
r6znu podobu (Gspora, lepsi pocit, spolocensky respekt atd’.). Pre firmu to znamena,

ze musi pochopit’ hodnotu, ktort ponuka zdkaznikovi ponuka a ktoru oceni.

price = cena. Je to, ¢o musi zdkaznik zaplatit, aby produkt ziskal. Je to vSak
celkovy naklad, ktory ktory zdkaznik s nakupom ma, okrem financii aj Casto

negativne pocity ako napr. strata casu, fyzické alebo psychické vypitie.

place = distribucia, miesto predaja. Su to vSetky ¢innosti, ktoré priblizuju ponuku
k zakaznikovi alebo spotrebitel'ovi. Ide o distribu¢ny proces, ktory v sebe zahina
Casto vel'mi zloziti cestu vyrobku od vyrobcu k jeho konec¢nému spotrebitelovi.
S ndkupom vSak stvisi aj to, akym sposobom sa zakaznik dostane na predajné
miesto a s akou namahou, ¢i naopak pohodlim sa tam dostane. Preto chapeme

miesto (place) ako vytvorenie pohodlia pre nakup.

promotion = podpora. O produkte, jeho cene a spdsobe ako ho ziskat’ sa zakaznik
predovsetkym potrebuje dozvediet. Na to sluzi podpora, ktorej vyraz sa nahrddza
terminom komunikacia, pretoze sme v dobe modernych komunika¢nych
technologii a spdtna vdzba od zadkaznika sa stava kliCovou. Poskytuje velmi
dolezité a potrebné informacie otom, ako ma firma komunikovat so svojimi

zakaznikmi.

P model sa dnes ponechava skor iba pre vnutro firemné rozhodovanie. Nahradza ho

model 4C, ktory je zaloZeny na principe pohl'adu na zdkaznika. Produkt = customer

value, cena = customer cost, miesto predaja = convenience apodpora =

communications.
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Pelsmacker (2003, s. 24) v tabul’ke 1 popisuje nastroje marketingového mixu.

Produkt, vyrobok Cena Miesto, distribicia | Komunikacia, podpora
Prinos, prospesnost’ | Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Zlavy Logistika PR

Varianty Uverové podmienky | Sklady Sponzoring

Kvalita Platobné lehoty Doprava Podpora predaja
Dizajn Zvyhodnenia Sortiment Priamy marketing
Znacka Umiestnenie Predajné miesta
Balenie Vel'trhy a vystavy
Sluzby Osobny predaj

Zaruky Interaktivny marketing

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu

Pelsmacker (2003, s. 25) uvadza, Ze: ,,Dobry marketing je integrovany marketing. Pri
tvorbe arealizacii marketingového mixu st vel'mi doélezité dve zasady — integracia
a synergia. Marketingové nastroje by sa mali kombinovat’ tak, aby boli konzistentné, ¢ize
vSetky marketingové nastroje musia pdsobit’ rovnakym smerom ato bezkonfliktne.
Druhym ddlezitym principom je interakcia. Nastroje marketingového mixu je treba
navrhnut’ tak, aby sa ich ucinok zndsoboval vzajomnou podporou. Znacka bude silnejsia,
ak je podporena reklamou a ak st vhodne vybrané a usporiadané distribu¢né a predajné
miesta. Predajcovia sa stant uspesnejSimi, pokial’ bude ich ¢innost’ podporena aktivitami
v oblasti public relations, zl'avami a propagaciou. Uginok sponzorovania sa znasobi, pokial’
bude sucasne efektivne fungovat’ podpora predaja a kampane pre verejnost’, ktoré prilakaju
média na sponzorované akcie. Intenzivna distribucia bude efektivnejSia vtedy, ak sa
prepoji s komunikéciou v predajnych miestach a s reklamou. Uspe$ny marketing tak zavisi

na vhodne integrovanom, synergicky posobiacom a interaktivnom marketingovom mixe.*
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2.2 Ciele marketingovej komunikacie

Podl'a Prikrylovej aJahodovej (2010, s. 40) je stanovenie cielov vzdy jednym
Z najdolezitejSich rozhodnutim manazérov. Musi nielen vychadzat' zo strategickych
marketingovych cielov, ale musi aj jasne smerovat k upeviiovaniu firemnej povesti.
Stanovenie cielov je tiez ovplyviiované charakterom cielovej skupiny, na ktora je
marketingova komunikacia zamerand, ale aj Stadiom Zzivotného cyklu produktu alebo

znaCky. Medzi tradi¢ne uvadzané ciele autorky zarad’uj a opisuju tieto ciele:

e Poskytnutie informdcie. Je zakladnou funkciou marketingovej komunikacie. Je
potrebné informovat’ trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku alebo sluzby a poskytovat’

vSetkym cielovym skupindm dostatoéné mnozstvo relevantnych informacii.

e Vytvorenie a stimulovanie dopytu. Prvoradym cielom vacésiny aktivit je vytvorit’
anasledne zvysit dopyt. Uspesna komunikadna podpora moze dopyt a predajny
obrat zvysit' i bez nutnosti cenovych redukcii. Tento typ komunikicie sa casto
pouziva v oblasti osvety, ¢i uz zdravotnej alebo ekonomickej. Napriklad stimulacia

dopytu bioproduktov ako sucast’ kampane za zdrava vyzivu a podobne.

e Diferencovanie produktu, firmy. Znamena to odliSenie sa od konkurencie. Zakaznik
povazuje produkty urcitej kategdrie za identické bez ohladu na vyrobcu. Ide
napriklad o pracie prasky, mydla, Sampony a podobne. Ide 0 homogénnost’ ponuky.
V tomto pripade maju firmy iba nevel’kt Sancu riadit’ a ovplyviiovat’ také premenné
ako je napr. cena vyrobku. No diferencidcia dovoluje o mnoho vicsSiu volnost
v marketingovej stratégii, hlavne v cenovej politike. Uspesna diferenciacia je
dlhodobé a konzistentna komunikac¢na aktivita, ktora predstavuje zdkaznikom
jedine¢né vlastnosti produktu ¢i firmy. Jej cielom je v mysliach spotrebitel'ov

vybudovat’ pozitivne asociacie, ktor¢ si spoja s danym produktom alebo firmou.

e Kladenie dorazu na uzitok a hodnotu. Znamené to jednoducho ukazat vyhodu,
ktort vlastnictvo daného produktu alebo uZivanie danej sluzby prinésa.
Kombinaciou vlastnosti ako je uzitok a hodnota, ktoré obvykle reprezentujii zname
znacky, opraviiuju mnoho vyrobcov stanovit’ ¢asto az neumerne vysoké ceny prave
za vyrobky, ktoré na novo sa vytvarajicom trhu nemaju také tvrdé konkurencné

prostredie. VSeobecne sa teda da povedat’, ze stale viac obchodnych firiem formuje
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tvar svojich vyrobkov alebo sluzieb a zameriava sa iba na urcit vrstvu zdkaznikov.
Tym potom dokaze ponuknut’ zacieleny produkt, ktory odpoveda ich Specifickym

potrebam a prianiam.

e Stabilizovanie obratu. V priebehu kalendarneho roka alebo rokov, nie je obrat
konstantou. Zmeny predaja su ovplyvilované napriklad sezonnostou tovaru alebo
jednoducho iba nepravidelnostou dopytu. Pre vyrobcu alebo distribatora to
znamena tlak na zvySovanie vyrobnych, skladovacich a d’alSich nékladov. Prave
marketingovd komunikacia ma za ciel tieto vykyvy C¢o najviac vyrovnat

a stabilizovat’ tak v Case vysku nakladov.

e Vybudovanie a pestovanie znacky. Marketingova komunikacia predstavuje trhu
podstatu osobnosti znacky, vytvara povedomie o znacke, posiliiuje jej znalost,
ovplyviiuje postoje zakaznikov ku znacke tym, Ze vytvara jedinecné a priaznivé
asociacie. Vytuzenym vysledkom je vytvorenie pozitivneho imidzu znacky

a dlhodobej vizby medzi znackou a ciel'ovou skupinou zakaznikov.

e Posilnenie firemného imidzu. Myslenie a jednanie zékaznikov, ¢i dokonca celej
verejnosti vyrazne ovplyviiuje aj imidz firmy. Ti vSetci si o firme vytvaraju nazory
apredstavy ana ich zaklade potom jednajt, napriklad preferuju alebo ignoruju
produkty urcitej firmy. Posilnenie firemného imidzu vyZaduje konzistentnu
ajednotni komunikaciu firmy pocas dlhého obdobia. Na to sluzi pouZivanie
rovnakych symbolov, ktoré vytvaraji pozitivne asociacie v mysliach zékaznikov.
TieZ je potrebné ukotvenie firemnej znacky ku kluCovym slovam, ktoré si
zékaznici so znackou spoja, napr. Volvo = bezpeCie. Zaroven je tiez dolezita

uprimnost’ v komunikacii vratane priznania neprijemnych skuto¢nosti.

2.3 Komunikaény mix

V predoslej podkapitole sme sa zamerali na priblizenie marketingovej komunikacie.
Marketingovy mix je tvoreny vyrobkovou politikou, tvorbou cien, distribu¢nymi cestami
a komunikaciou. Co je teda komunikaény mix? ,Marketingovy komunikaény mix je

podsystémom mixu marketingovej komunikacie. Komunika¢nym mixom sa marketingovy
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manazér snazi pomocou optimalnej kombindcii réznych nastrojov splnit’ marketingové

atym aj firemné ciele” (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 42). Autorky d’alej uvadzaja, ze

sucastami komunika¢ného mixu su osobné aneosobné (masové) formy komunikdcie.

Vyhody a naopak nevyhody tychto foriem Pelsmacker (2003, s. 27) zhriiuje v nasledovnej

tabulke:

Osobna komunikéacia

Masova komunikacia

Oslovenie Sirokej verejnosti

e Rychlost’ Nizka Vysoka

e Naklady na jedného prijemcu Vysoké Nizke
Vplyv na jednotlivca

e Hodnota dosiahnutej pozornosti | Vysoka Nizka

e Selektivne prijatie Relativne nizke Vysoké

e Ucelenost’ Vysoka Mierne nizsia
Spétna vidzba
e Priamost’ Obojstranna Jednostranna
e Rychlost’ spétnej vizby Vysoka Vysoka
Presné Zlozité

e Meranie efektivity

Tabulka 2 Osobna a masova marketingova komunikdacia

Podla Piikrylovej aJahodovej (2010, s. 42) osobnu formu prezentuje osobny predaj

aneosobna (masova) forma zahfia reklamu, podporu predaja, priamy marketing, public

relations (d’alej ako PR) a sponzoring (pozn.: niektori autori sponzoring zarad’uji do PR,

VO svojej publikacii ho autorky vyélenuju ako samostatnti sucast’ komunikaéného mixu).

Kombinéciou osobnej a neosobnej formy su veltrhy a vystavy. Kazdy z tychto nastrojov

marketingovej komunikacie plni ur¢iti funkciu a navzdjom sa dopliuju.

1. Osobny predaj je mozné definovat’ ako prezentdciu vyrobku alebo sluzby pri

osobnej komunikacii medzi predavajucim a kupujucim. Ide teda o priamu a

obojstranni komunikaciu, ktorej cielom je nielen predat’ produkt, ale aj vytvarat

pozitivne a dlhodobé vztahy, ale aj posiliiovat’ imidz produktu i firmy. Jeho velkou
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vyhodou je moznost okamzitej spdtnej vidzby, €o potvrdzuje aj Pelsmacker

Vv tabul’ke 2.

Neosobné formy komunikacie predstavime podl'a spominanych autoriek osobitne

(vratane veltrhov a vystav):

Reklama - definovat ju moézeme ako plateni, neosobnii komunikaciu
prostrednictvom réznych médii. Zadavaju ¢i realizuju ju osoby, podnikatel'ské
subjekty, Ci neziskové organizacie, ktoré¢ su v reklamnych ozndmeniach
identifikovateI'né. Ich cielom je presvedcit’ ciel'ovu skupinu o posolstve. Reklama
je tiez chapana ako vSeobecny stimul ku kupe urcitého produktu alebo ako
propagécia urcitej filozofie organizacie. Reklamnymi nosi¢émi st prostriedky ako
tlacoviny, predajna literatira, vyrocné spravy, inzeraty v novinach, spoty v televizii
alebo v rozhlase, ale aj billboardy. Definiciu autoriek si dovolime doplnit’ o citaciu
Hradiskej (1998, s. 12): ,,NajvSeobecnejSia definicia vymedzuje reklamu ako
cielavedomé komunikacné posobenie zamerané na urciti cielovu skupinu, ktorej
ulohou je poméahat’ pri utvarani postojov, nazorov a zvyklosti, veducich k ziaducim

¢innostiam.*

Podpora predaja — mozno ju chapat’ ako kratkodobé stimuly, ktoré st zamerané na
zvysenie ur¢itého produktu. Deje sa tak prostrednictvom poskytnutia kratkodobych
vyhod zékaznikom. Patria sem cenové zvyhodnenia, kupény na zlavu, ceny
Vv spotrebitel'skych sutaziach, vzorky zdarma, rézne ochutnavky, ucast na
vel'trhoch alebo vystavach, predvadzanie vyrobku a d’alSie nepravidelné predajné
¢innosti. Ako sme uz spominali, ide o kratkodoby podnet a va¢sinou sa kombinuje
surcitymi formami reklamy, s prvotnym cielom zdoraznit, doplnit’ alebo inak

podporit’ ciele komunikaéného procesu.

Priamy marketing bol povodne chapany ako zasielanie tovaru od vyrobcu priamo
k spotrebitel'ovi. No vd’aka rozvoju d’al§ich foriem komunikacie so spotrebitelom
sa za priamy marketing moézu oznacit vSetky trhové aktivity, ktoré sluzia
k priamemu adresnému alebo neadresnému kontaktu s cielovou skupinou. Jeho
zékladnou prednostou je moznost’ efektivneho zacielenia na pozadovany segment

trhu. Deje sa to hlavne prostrednictvom databazového marketingu.
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e PR (vztahy s verejnostou) je komunikacia a vytvaranie vzt'ahov vo vnutri firmy
i smerom von. Verejnostou su zakaznici, dodavatelia, akcionari, vlastni
zamestnanci sucasni aj byvali, médid, vladne a sprdvne organy, vSeobecna
verejnost’ a cela spolo¢nost’, v ktorej firma pdsobi. Dolezitou stcastou PR ¢innosti
je publicita, ktora sa vytvara prostrednictvom médii umiestnenim vyznamnej
spravy. Publicitu tiez podporuju tlatové konferencie a diskusie v médiach. Tieto
aktivity nie su platené firmou, ich obsah vécSinou spracovavaju novinari, ¢o moze

skryvat’ aj urcité riziko, pretoze dopad na verejnost’ nemusi byt’ vzdy pozitivny.

e Sponzoring je uzko prepojeny i S ostatnymi nastrojmi marketingovej komunikécie,
hlavne sevent marketingom. Tejto stGcasti komunikacného mixu sa budeme

venovat’ podrobnejSie osobitne pri mapovani sucasnej komunikacie znacky Topvar.

e Veltrhy a vystavy. Ugast’ na nich, vratane medzindrodnych, je komplexna aktivita,
ktorda v sebe spaja osobné ineosobné formy komunikacie. V rdmci pripravy
a realizacie icasti na vel'trhu alebo vystave sa kombinuju reklamné prostriedky,

podpora predaja, osobny predaj a cela ucast’ vo svojej podstate je PR.

Rozhodnutie o zlozeni komunika¢ného mixu zavisi od ciel'ov, ktoré je potrebné kampanou
dosiahnut’. Potvrdzuje to aj Vysekalova a Mike§ (2010, s. 22): , Komunikacny mix je
vytvarany tak, aby splnil dané marketingové a komunikacné ciele. Kazdy néstroj ma svoje

charakteristické znaky i ndklady.*

Ako sme uz uviedli v podkapitole 2.2, jednym, z hlavnych cielov, respektive funkcii
marketingove] komunikécii je vytvorenie, budovanie a posiliiovanie pozicie znacky.
Ked’Ze témou diplomovej prace je mapovanie marketingovej komunikacie znacky Topvar,

nasledujucu celt kapitolu venujeme tedrii o znacke.
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3 ZNACKA
3.1 Co je znatka?

»3lovo ,,brand* (znacka) pochadza zo starého norskeho alebo germanskeho vyrazu ,,palit™.
Tento vyznam pouzivame doslovne, ked’ hovorime o znakovani zvierat alebo o amforach
s vinom, aby sme ukazali, kto je ich majitelom. Obrazne hovorime o brandingu vtedy, ked’
myslime vSetky atributy produktu, ktoré zanechavaji v mysli zakaznika trvalu predstavu.
Patrick Barwise v tivode ku zbierke eseji Brands and Branding, vychadzajtcej v roku 2004
Vv Casopise The Economist, definuje tri rozne entity, ktorymi znacka méze byt. Jemné

rozdiely jeho definicii popisanych d’alej st vel'mi dolezité. Znacka modze byt

e pomenovany vyrobok alebo sluzba, ako Ivory Soap alebo BBC News (znacka

suvisi so samotnou oznac¢ovanou vecou);

e obchodna znacka ako Panasonic alebo Bass (znacka sa vzt'ahuje k nazvu alebo

symbolu v abstraktnom zmysle); alebo

e zadkaznikova predstava o vyrobku alebo sluzbe stelesnena vSeobecne
roz$irenymi vyrokmi typu ,.Za kipu IBM eSte nevyhodili“. (Ekonomicka
hodnota, ktora vyplyva z takej nespornej dovery ku znacke, sa Casto nazyva

hodnotou znacky /brand equity/.)

Podl'a Pelsmackera (2003, s. 59) je znacka meno, farba, dizajn, symbol a ich kombinacia
a pre predajcov sluzi ako takd identifikcia produktu alebo sluzby, ktord ich dostatocne
odli¢i od konkurencie. Je to stbor slovnych a / alebo vizualnych posolstiev, ktoré su
sticastou hmotnej vlastnosti produktu. Meno je sucastou znacky, ktord modze byt
vyslovovana; su to pismena, ¢isla a slova. Symbol, dizajn ¢i Specifické balenia su ¢ast’ami
znacky, ktoré nemdzu byt vyjadrované verbalne, ako napriklad logo Mercedesu alebo
flaSa Absolut vodky. Obchodna znacka je pravnym potvrdenim, Ze na je pouZzitie ma

vyluéné pravo iba majitel’.

Znacku mozu mat’ vyrobky, sluzby, organizacie, miesta a l'udia (Healey, 2008, s. 6). Autor
d’alej priblizuje pojem znacka takto: ,, Znacka je prisl'ub uspokojenia. Je to znak, metafora,

pOsobiaca ako nepisand zmluva medzi vyrobcom a zdkaznikom, predavajucim
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a kupujucim, uc€inkujicim a divdkom, prostredim a tymi, ktori ho obyvaj, udalostou
atymi, ktori ju prezivaji. Zékaznik, kupujuci, verejnost, obyvatel a ,clovek
S ocakavaniami® (vSetci spotrebitelia) si vytvarajua vlastné pocity tykajice sa obsahu
a vyznamu znacky. Mo6zu vSak byt ovplyviiované — viac, nez si va¢sina z nich uvedomuje
— reklamou a publicitou vyrobcu, predavajiceho, ucinkujuceho, prostredia alebo udalosti.
Branding je proces neustdleho zapasu medzi vyrobcami a spotrebitel'mi o definiciu tohto
prislubu a zmyslu. Aby sme parafrazovali Karla Marxa, l'udia ¢inia vlastné rozhodnutia
otom, kym byt, ako zit aco kupovat, ale za okolnosti vytvorenych reklamou,
marketingom a publicitou znaciek. Nakupné spravanie je ovladané prevazne pribehom

a emociami a znacky to vyuzivaji.*

»Znacky vznikaju pocas ekonomického blahobytu, hospodarske krizy im nepraja‘ (Healey,
2008, s. 8). Tato veta znie logicky a dava vyznam, ved’ prax brandingu sa skuto¢ne
rozbehla s priemyslovou revoluciou (koncom osemnasteho a zaciatkom devétnasteho
storoCia) a prave vtedy vznikla aj nadprodukcia vyrobkov ako i schopnost’ distribuovat’

tovar a vyrobky na velkom uzemi.

»Kedysi davno sa znacky pouzivali pre obycajné vyrobky pre domacnost’: mydlo, ¢aj, praci
prasok, krém na topanky...bezné vyrobky kazdodennej potreby, ktoré ¢lovek spotreboval
a kapil nové. Znacka bola symbolom stalosti. V dobe riedenia a falsovania vyrobkov,
nespolahlivej vykonnosti a premenlivych cien znamenala znacka Standardnt kvalitu,
mnozstvo a cenu. Imidz znacky udrzoval a podporoval samotny produkt.© (Olins, 2003, s.
16).Ale ako to vyzera so znackou dnes? Olins vo svojej publikacii tvrdi, Ze znacky
povysili. Dnes spotrebitel’ funkéné charakteristiky povazuje uZ za samozrejmost’. Aj ked’ je
znacka stale zaloZena na svojom imidZi, na strane druhej ide aj o imidZ spotrebitela. Aj
Vysekalova a Komarkova (2000, s. 189) vo svojej spolocnej publikéacii Psychologie
reklamy piSu, Ze dnes je rola znacky zloZzitejSia. Znacku povazuju za jeden z najsilnejSich
nastrojov ako produkty odlisit’ v celkovej ponuke na trhu. Znamena to, Ze postavenie
a dolezitost znaCky sa casom zmenila av marketingovej komunikacii ma klucové

postavenie.
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3.2 Branding

Branding je efektivnejSia cesta predavania tovarov, vyrobkov, sluzieb (A. Ries, L. Ries,
2003, s. 3). V Olinsovej knihe O znackach (2003, s. 16) sa uvadza, Ze branding je
budovanie a posiliiovanie znacky ajeho sucastou v dneSnej dobe je hlavne osobné
zapojenie a zdruzovanie; vonkajsie a viditeI'né prejavy sikromného aj osobného spojenia.
Na brandingu je dnes zaujimavé predovsetkym to, ze ¢i uz sa znacka uberd akymkol'vek
smerom, jej vyvoj sa neda zastavit. Znacky sa totiz stali kultirnym a spolo¢enskym javom
s vel'kou silou a mocou, ¢i uz sa pouzivaju vo svete obchodu, umenia, Sportu alebo
dobrocinnosti. Vyznam znaciek tak prekrocil ich komerény povod. Od Healeyho v jeho
publikacii Co je branding (2008, s. 8) sa dozvedame, Ze k prvym druhom tovaru, ktory bol
oznacovany a exportovany, patrili alkoholické napoje. Dokonca niekol’ko vyrobcov vina
vo Franctzsku malo svoje obchodné znacky uz pred revoluciou. Pévod svojich znaciek
vystopovali do osemnasteho storocia aj napriklad pivovary Guinness a Bass. To je vel'mi
zaujimava informdcia, nakol’ko témou tejto diplomovej prace je prdve mapovanie pivnej

znacky Topvar.
,Branding v podobe, v akej sa praktikuje dnes, spaja pat’ prvkov:

e positioning;

e pribeh;
e dizajn;
e (Céeha;a

e vzt'ah so zakaznikom.

Positioning — znamena definiciu obsahu znacky a jej porovnanie s konkurenénymi
znackami vo vnimani spotrebitel’a. Je ddlezité, aby sa vyrobcovia sustredili na zakaznikove
predstavy adokazali na ne reagovat. Vdaka tomu predstavuje branding dvojsmerny

proces.

Pribeh — rozpravanie sprevadza l'udstvo uz po celé tisicro¢ia. Kazdého pritahuje dobry,

emociondlny pribeh atie najlepSie chci byt pocuté znovu a znovu. Ked si kupujeme
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znacky, vstupujeme do pribehu: vel'ké znacky nas uistuju o tom, akd velku tlohu v ich

skvelom pribehu hrame.

Dizajn — zahriiuje vSetky aspekty produktu, nielen jeho vizualnu stranku. Dizajn je obsah
i etiketa, zaklad i meno, podstata veci aj jej povrch. Ked spolo¢nost’ vravi o zmene
brandingu, ¢asto ma na mysli iba zmenu dizajnu. Skuto¢ny rebranding sa tyka zékladnej

koncepcie.

Cena - je vyznamnym, aj ked menej zrejmym aspektom znacky. Ak dva syry
Vv supermarkete vypadaji a voniaju rovnako, vicSina zdkaznikov si vezme ten drahs$i. To
bolo dokazané. Cenova politika je Vv konkurencii znaciek velmi dodlezita a mnoho
spoloc¢nosti sa na svoju Skodu poucilo, ze kratkodoba taktika zniZzenia ceny mé znicujlice

dlhodobé¢ ddsledky pre imidZ obchodnej znacky.

Riadenie vztahov so zakaznikmi — predstavuje niekedy donkichotské tusilie spolo¢nosti
dokazat’ nam, ze im na nds velmi zdlezi. To je nesmierne dodlezité. Vasa telefonna
spolo¢nost’ mé miliény zakaznikov, ale snazi sa, aby vy a vSetci ostatni mali pocit, Ze ste
pre nich najdolezitejsie. Je to tazké, ale pokusit’ sa o to musia. Kazda brandingova aktivita,
musi mat’ v sebe aspon zrnko pravdy. Krasa skvelého brandingu spociva v jeho schopnosti
tuto pravdu identifikovat’, zaclenit’ ju do pribehu, zaistit’, aby vyzeral dobre a vtiahnut' ho

do cenného emocionalneho puta medzi vyrobcom a zakaznikom* (Healey, 2008, s. 8,9).

3.2.1 Uloha brandingu

Healey vo svojej publikacii Co je branding (2008), ktora je bohatym zdrojom teoreticke;j
znalosti brandingu uvéadza, Ze branding je ovplyviiovany ur¢itymi faktormi, z ktorych

kazdy pomaha zaistit’ uspech vyrobku alebo sluzby tym, Ze moze:
e posilnit’ dobrt povest’;
o zvysit’ lojalitu;

e zaistit’ kvalitu;
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e podporit’ vnimanie va¢sej hodnoty, aby mohol byt’ produkt predavany za vyssiu

cenu (alebo aby pri tej istej cene dosiahol vyssie predaje); a
e uistit’ zdkaznika, Ze vstapil do pomyselného sveta vyznavajiceho rovnaké hodnoty.

»Znacka existuje predovsetkym vo vedomi spotrebitelov a Casto je zhodnd s povestou.
Inymi slovami, znacka je to, o si o nej mysli zdkaznik. Praca brand manazéra (manazéra
pre znacku) spociva vo vytvoreni spravneho obrazu znacky v mysli zdkaznikov. Ak je
produkt lepsi ako si zékaznici myslia, moze jeho reputaciu zlepsit branding. Zakaznici
vzdy veria, ze znackovy tovar je hodnotnejsi ako neznackovy, aj ked moézu byt obidva
produkty podobné. Uz iba vlastnictvo uznavaného mena a oznacenia mdze zvysit’ vniman(
kvalitu produktu. Je to svojim spdsobom logické, pretoze skusenost’ ndm vravi, Ze obvykle
existuje vztah medzi obalom a kvalitou toho, ¢o je vo vnutri. Je pravdepodobné, ze
vysktsame novy vyrobok od niekoho, komu doverujeme, hl'adame preto stopy a naznaky
na obale: §tyl ilustracie, typografie a povodu. Znacky si vSak kupujeme z dovodov, ktoré
presahuji oblast’ raciondlneho myslenia. Kapa znacky predstavuje akt seba uistenia
a suhlasu. Umoziuje zdkaznikovi vstupit' do imagindrneho sveta, vytvoreného reklamou
a publicitou, v ktorom sa napliiaji jeho tiZby a znova potvrdzuji hodnoty. Zakaznici preto
¢asto ignoruju cenovi vyhodu a zrovnatelnt kvalitu Standardného tovaru v supermarkete
anadalej kupuju znacky zvuénych mien*“ (Healey, 2008, s. 10, 11). Toto jednozna¢ne
poukazuje a potvrdzuje slova Matta Haiga (Kralovstvi znacky, 2006), ze tvorba znacky je
dnes najdéleZitejsou oblastou sveta obchodu. Ci sa jedna o banku alebo detsktl hracku, je
to vzdy znacka, ktora rozhoduje o ispechu &i netispechu. Uspech znagky sa rovna uspechu
V obchode. Sice to vyzera ako jednoducha rovnica, ale je naozaj dost’ zloZité zistit’ presné
priciny fungovania znacky, pretoZze dve rovnaké znacky neexistuji. Najvacsim zmyslom
znacky je vlastne odliSit’ vyrobok alebo firmu od konkurencie. A prave preto hl'adat’ nejaky
carovny vzorec fungovania znaCky nie je celkom spravny ndpad. Znacka je identita

a proces tvorenia znacky je teda aj procesom tvorby a riadenia tejto identity.

A aké su vlastne funkcie znacky? V literature sme nasli vel'a pristupov, no vzhl'adom na
tému diplomovej prace nds najviac zaujala definicia od Jitky Vysekalovej a Jifiho MikeSa

(20009, s. 27). Funkcie znacky charakterizujt takto:

e Funkcia identifikicie. Znacka vytvara ponuku, umoziiuje rozpoznat' produkt na

zaklade Specifickych charakteristik, ul'ah¢uje rozpoznanie produktu.
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e Funkcia garancie. Znacka predstavuje kvalitu, ktoru zakaznik oCakava, dava istotu

pri nemoznosti posudit’ objektivne kvalitu produktu.

e Funkcia personalizacie. Znacka komunikuje zaradenie Vv uréitom socidlnom
prostredi, prispieva na jednej strane Kk integracii alebo na strane druhej

k diferenciécii vo¢i nemu.

3.3 Hodnota znacky

Vysekalova a Komarkova (2000) o znacke pisu, ze je dolezitou a stile sa zvacSujucou
hodnotou v marketingovych komunikaciach i celom marketingovom mixe. Aj Pelsmacker
(2003) tvrdi, Zze znacka je hodnotnym aktivom pre marketing. Aka je vSak jej hodnota?
Autor hodnotu znacky deli na hodnotu vnimanu zakaznikmi a na finan¢nt hodnotu znacky.
Koncepcia hodnoty znacky je vSak zalozena na oboch aspektoch. Z ekonomického
hl'adiska je hodnota znacky hodnotou vSetkych buducich vynosov vyvolanych znackou
ajej prinosov. Vzhl'adom na tému diplomovej prace sa teraz zameriame na hodnotu
znacky vnimant zdkaznikmi. ,,Pre marketérov je hodnota znacky z hladiska zékaznikov
omnoho dolezitejsia ako jej finan¢nd hodnota. Hodnotu znacky pre zakaznikov, respektive
jej trhovl hodnotu, je mozné merat rozliénymi sposobmi, z ktorych sa vSetky usiluju
0 vyjadrenie, v akom rozsahu znac¢ka dodava produktu dodato¢nu silu® (Pelsmacker, 2003,
S. 69). V schéme 2 autor uvadza faktory vnimané zakaznikmi. Kazdy z uvedenych faktorov

je dany a ovplyvilovany stratégiou marketingovej komunikécie a prinaSa mnoho vyhod.

Hodnota znacky

Povedomie

Vnimana kvalita

Urcujuce
faktory

Prinosy,
prospech

Sila vyvolanych asociacii

Ostatné aktiva

Vysoka lojalita ku znacke

Schéma 1 Sucasti hodnoty znacky z pohladu zakaznika
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Vseobecne teda mozno tvrdit, Ze ulohou marketingovej komunikacie je informovat
0 podstate osobnosti znacky a trvalo udrzovat’ partnerstvo medzi znackou a zdkaznikom.

Naozaj silna reklama je depozitom v banke znacky (Pelsmacker 2003).

,Budovanie silnej znacky je proces dlhodoby. Niektoré znacky prezili v povodnej podobe
alebo len s malymi apravami nejednu ludsku generaciu. Preto je nutné venovat znacke
a jej vyvoju mimoriadnu pozornost. Hodnotu znacky ovplyviuje i reklama, ktora prispieva
K vytvaraniu jej pozicie” (Vysekalova a Komarkova 2000, s. 189). Uréenie hodnoty znacky

vo vztahu k reklame a zakaznikovi vyobrazuji v tomto obrazku:

zakaznik

l

ziskava ,,hodnotu®,

znacka

!

ziskava vyznam tym,

reklama

!

vytvara prisl'ub(y)

7e vytvara prisl'uby

|

moze vystupovat’ ako symbol

nacka symbolicky vyjadruje

ponuku

!

urcuje spolo¢ensky status

definuje poziciu znacky

prisl'ubu a ndhrada ponuk pouzitim znacky/symbo

Schéma 2 Co urcuje hodnotu znacky

Interpretaciou tejto schémy prichadzame k vysvetleniu, ze ku znacke si zdkaznik vytvara
vzt'ah aemociondlne prepojenie s fiou, pretoze pouzivanim (kipou) svojej oblubenej
znalky si kupuje aj hodnotu, ktord ma pre neho velky vyznam. Ulohou brandingu je teda
vytvorit' taky 1midz znacke, ktory jej povest a vnimanie posiliiuje a spravnou
komunikaciou jej hodnét upeviiuje lojalitu zdkaznikov knej. Kto je vSak pravym
vlastnikom znacky? Marketingové oddelenie, marketingovy alebo kreativny riaditel’, ¢i
brand manazér? Healey (2008) udava, Ze vlastnikom znacky je hlava celej spolo¢nosti,

bud’ je to predseda predstavenstva alebo vykonny riaditel. Znacka je vlastna pontikanému
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vyrobku alebo sluzbe a vsetky organy a oddelenia v spolo¢nosti ju musia podporovat.
Rozhodnutie o0 znacke vSak musi byt dané zhora a kazdé také rozhodnutie by malo byt
pokladané za rozhodnutie priamo 0 znacke. Pretoze znacka nemoze fungovat, ak je to len
akasi nalepka pridand ako dodatocny népad. Ak nefunguje znacka, ani samotna
spoloc¢nost, organizacia nemdze naplno rozvinut’ svoj potencial. Tento nézor vSak bol
koncom dvadsiateho storo¢ia vnimany ako radikalny, pretoze mnoho autorov prislo
s tvrdenim, ze znacku vlastnia zakaznici. Aj ked’ sa to naozaj moze stat’ radikalne, musime
si uvedomit’, kde znacka naozaj sidli: v mysliach zékaznikov. No ako by ju mohli vlastnit’,
ked’ je drzia vlastne ich neurdony? Healey (2008) sa d’alej k tomuto problému stavia tak, ze
prave preto spolo¢nost musi pocuvat svojich zakaznikov. Udava zaujimavy priklad
0 Wrigleyho Zuvacke. Wiliam Wrigley zacal podnikat s mydlom, ktorého predaj
podporoval tym, ze ku kazdému mydlu pribalil praSok do peciva. Neskor prisiel na to, ze
prasok je obl'ibenejsi ako mydlo. Preto zmenil produkt svojho podnikania a zacal predavat’
prasok do peciva. Tento raz pouzil ako podporu predaja balik zuvaciek. A ako to skoncilo
vedia asi vietci. Zuvacky Wrigley si zname a ispeiné...a je to aj vd’aka tomu, Ze pan

Wrigley pocuval svojich zakaznikov a dal im to, o chcu.

3.4 Proces vyvoja znacky

Ak by sme sa pozreli na rozne webové stranky, ¢1 do roznych marketingu venujicich sa
knih, nasli by sme vela teorii, grafov, tabuliek, ¢i schém, ktoré¢ znadzornuju proces vyvoja
znaCky a venuji sa brandingu. Healey (2008) piSe, Ze niektori odbornici na branding
vymysleli patenty a davaju im atraktivne nazvy a zaujimavé skratky, ini zase pouzivaju
bezny, jednoduchy jazyk. Obe cesty tvorenia brandingu odportcaju to isté a sice,
analyzovat’ silné a slabé stranky znacky, zistit’, co maji l'udia radi a ¢o nie a na zaklade

toho vymysliet, ako zmenit’ postoje zdkaznikov. Postup dal do Styroch krokov:

e 1. krok: Skimat sucasnu situaciu. Zakladom je dobre realizovany marketingovy
vyskum, ktory moéze pomoct’ odhalit’ to, o zadkaznikom chyba. Tento krok sa da
nazvat’ ,,objavovanim®, pretoze nim sa ziskavaju dolezité informacie o uplynulom

jave a faktoroch, vd’aka ktorym znacka bola uspesna alebo neuspesna.
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2. krok: Predstavit’ si idealnu buducnost. V tomto kroku dochadza k prepojeniu
vSetkych napadov s vysledkami vyskumu. Sformuluju sa nézory na to, ako by
mohla znacka prekroCit hranice svojej produktovej kategoérie alebo potreby
zdkaznika astat’ sa tak nieCim dokonalejsim. Tento krok mozno nazvat aj
Linovaciou“ alebo ,,imaginaciou®. Znamena to jednoducho najst’ to, o potrebuje
zékaznik a ¢o mu da garanciu hodnoty, ktord hlada a ocakéva spolu s kipou
znacky. Healey tto informéciu potvrdzuje tym, ze spomina Jennifer Riceovu, ktora
je odbornickou na branding v konzultacnej spolocnosti Prophet a ktord poukazuje
na suvislost medzi brandingom a hierarchiou l'udskych potrieb od psychologa
Abrahama Maslowa. Vyplyva ztoho, Ze znacky, ktoré sa vztahuju k vys$Sim
potrebam ako st sebarealizdcia a transcendencia, si vnimané ako cennejSie
V porovnani s tymi, ktoré nds jednoducho zivia alebo v nas vyvolavaju pocit

bezpecia.

3. krok: Kombinovat’ stratégiu a kreativitu. Na vytvorenie uspesnej znacky
potrebuje brand manazér dat’ dohromady l'udi, obchodné procesy, technologiu,
marketing, investicie a d’alSie oblasti, ktoré sa podielaji na vysledku. Vravime
0 rokoch préace budovania, nikdy to nie je jednoduchy proces. Nastavena stratégia
nebude UGspe$na sama o sebe, ale musi byt prepojena s identitou znacky, ktora
samozrejme vhodnym spdsobom zapdja zmysly. Tiez je potrebnd publicita

a reklama, aby sa vytvorila znalost’ znacky a dopyt po nej.

4. krok: Cakat,, kym sa to uchyti a potom opakovat krok 1. Dizajn, test, upraveny
dizajn, test. Vyskumy a analyzy st vel'mi dolezité, no nemenej dolezitd je aj
spravna interpretacia vysledkov. MozZe sa stat’, Ze niektoré produkty aj napriek
sl'ubnym vysledkom testu, nie s na trhu uspesné. Naopak, niektoré takmer nepresli
fazou vyskumu, ale na trhu st hitom. Preto je vzdy dolezité, aby zakaznici inovaciu

objavili a nechat’ im priestor na to, aby ju prijali za svoju.
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3.5 Konzistencia a zmena znacky

Vel'mi dolezitym krokom v budovani brandingu je spravne nastaveny positioning. Keller
(2007, s. 73) pise: ,,Proces strategického riadenia znacky zacina jasnym pochopenim toho,
¢o ma znacku reprezentovat' a akii by mala mat’ poziciu s oh'adom na konkurenciu.
Positioning Vv skratke znamena presvedCit zakaznikov o vyhodach znacky oproti
konkurencii a zaroven zmensit ich zaujem o potencidlne nevyhody.“ Keller dalej
vysvetl'uje, Ze positioning zahrfiuje presny popis zakladnych hodnot znacky a jej mantru.
Zakladné hodnoty znacky su ststavou abstraktnych asociacii (vlastnosti a vyhod), ktoré
znacku charakterizuju. Na presné uréenie toho, ¢o znacka reprezentuje, pomaha definicia
mantry znacky, alebo inak povedané jej esencia, prislub. Mantra je tvorend kratkym
vyrazom, ktory sa sklada z troch az piatich slov a vyjadruje najdolezitejSie aspekty znacky

a jej zdkladné hodnoty. Mdzeme ju vnimat’ ako trvala ,,DNA znacky*.

Positioning je vysledkom mnohych vyskumov a zafina auditom znacky. Ak sa znacke
nedari, alebo je potrebné rozsirit jej pdsobenie na trhu a adresovat’ ju novej alebo
rozsirenej cielovej skupine, je potrebné ur€it’ jej novi poziciu — re-positioning. Healey sa
na tento problém pozera takto: ,,Velké znaCky sa nikdy nemenia, a pritom prechadzaju
neustalymi premenami“ (Healey, 2008, s. 18). Autor d’alej dodava, Ze jadro toho, ¢o
zdkaznika pritahuje, ¢ize hodnota a vyznam znacky, jej prislub auspokojenie, ktoré
poskytuje, by malo ostat’ nemenné. Znacka tak poskytuje zdkaznikom nieco, v ¢o mdzu
verit a ¢omu z dlhodobého hl'adiska mozu ostat’ verni. Prejavy znacky ako vonkajSie
faktory, medzi ktoré patri dizajn obalu, reklama a internet a na druhej strane aj vnatorné
faktory ako dizajn vyrobku, postupy a prichute, sa nielenze mdzu, ale priam sa musia
menit. Ich vyvoj by vSak mal odrazat’ meniace sa oakavania a vnimanie a samozrejme
tiez vyvoj trhu, ktoré podnecuju konkuren¢né znacky. Healey teda vysvetl'uje, Ze vyvoj
znacky je dolezity, ale jej podstata by mala ostat’ zachovana, konzistentnd. Mierne zmeny

Vv identite alebo dizajne obalu st evoluciou vo vizualnej prezentacii.

Téme uprav Vv identite aevolicii vizualnej stranky (dizajnu) sa budeme venovat Vo

vyskumnej Casti prace, pretoze znacka Topvar v ur¢itom obdobi takouto zmenou presla.
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4 HISTORIA PIVOVARNICTVA

Pivo je najstarSi vareny napoj, ktory ¢lovek vynasiel. Jeho objav sa zaCina takmer vtedy,
ked’ Clovek objavil vyrobu potravin a zacal si pestovat’ prvé obilniny pre svoje potreby.
Pravdepodobne cast’ trody zabudnutd v zasobovacej jame, zvlhnutd vyklic¢ila a potom
prirodzenou cestou skvasend zachutila svojmu prvému objavitel'ovi natol’ko, ze az do
dnesnych dni je pivo jednym zo zakladnych napojov I'udi. Pre mnohych je prekvapujice,
ze pivovarnictvo ma na Slovensku také nemalé tradicie. Je to vSak pochopitelné, pretoze
na vyrobu piva boli na naSom tUzemi vSetky predpoklady (suroviny, technologické
moznosti, odbyt). Podla sprav dejepiscov, umenie varenia piva poznali uz stari Slovania,
ktori sa wusidlili v strednej ajuhovychodnej Eurdope. Osobitnou skupinou medzi
kralovskymi sluzobnikmi boli $pecialisti nazyvani v latinskych pramefioch marci datores
(odovzdavaci marcového piva). Je velmi pravdepodobné, ze tento druh kralovskych
sluzobnikov zil aj v Tvrdomesticiach pri Topol'¢anoch. Kralovski kondiciondri — varic¢i
piva a pripadne medoviny, Zzili aj v blizkych Uherciach. O ich existencii sa zmienuje listina
krala Ladislava IV. z roku 1274. Pivovarnictvo na Slovensku a teda aj v topol'¢ianskom
regione dosiahlo v stredoveku vysokt troven. Starocnd tradicia a remeselnd zrucnost' sa
stali zarukou kvality piva v nasledujicom obdobi novoveku (zdroj publikacia 40 rokov

pivovaru Topvar).

4.1 Vznik sladovne a pivovaru v TopoP¢anoch

Ako sme uz spominali vyssie, pivovarnictvo ma na Slovensku dlhu tradiciu. Topol'¢iansky
region v Case zakladania pivovaru, mal uz viac ako sedemsto ro¢nu tradiciu vo vareni piva.
Ak sa k tomu pridali dobré klimatické podmienky, kvalitna voda, vyznamné produkéné
oblasti pestovania kvalitného sladovnickeho jaCmena a chmelu, vystavba pivovaru prave
vV Topol’¢anoch dévala obrovsky zmysel. Celd vystavba bola rozlozend do troch hlavnych

etap v obdobi rokov 1958 — 1964

e | etapa — vystavba sladovne (1958 — 1960). Vystavba sladovne sa zacala
17.8.1958 s kapacitou 16 800 ton roc¢ne. Skusobna prevadzka zacala 1.10.1960

a prvy slad v mnozstve 8,8 ton bol vyrobeny 12.10.1960
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e |l. etapa — vystavba pivovaru o kapacite 345 tisic hl ro¢ne. Vystavba pivovaru
zacala 9.1.1960 a s pokusnou vyrobou piva sa zacalo 22.3.1964
e |ll. etapa — rozsirenie pivovaru na kapacitu 500 tisic hl rocne a vystavba odborného

ucilista pre 120 ucnov a celoslovenskou pdsobnost’ou (zdroj PT a.s.).

4.2 Vyvoj podniku

Z pohl'adu obchodnopravnych a vlastnickych vztahov spolo¢nosti na historickom pozadi,

modzeme vyvoj podniku rozdelit’ do troch hlavnych etép:

e 1960 — 1993: n. p. Slovenské sladovne Trnava, neskor §. p. Pivovary a sladovne
Bratislava

e 1994 —2006: Topol¢iansky pivovar a.s. , neskdr Topvar a.s. Topol'¢any

e 2007 — sucasnost: Pivovary Topvar a.s., Clen nadndrodnej pivovarnickej

spolo¢nosti SAB Miller (dalej ako PT a.s.).

4.2.1 Statny podnik

Podnik od svojho vzniku v roku 1960 bol az do 31.12.1988 organiza¢ne zacleneny do n. p.
Slovenské sladovne Trnava. S ucinnostou od 1.1.1989 doslo k vzniku Statneho podniku
Pivovary a sladovne Bratislava, do ktorého bol vo forme koncernového podniku zacleneny
aj podnik v Topol¢anoch. S Géinnostou k 31.3.1990 doslo k zruseniu §. p. Pivovary
asladovne Bratislava ak vytvoreniu samostatnych Statnych podnikov z doterajsich
koncernovych podnikov. A tak z koncernového podniku Pivovary a sladovne Topol'¢any
vznikol st¢innostou od 1.4.1990 samostatny Statny podnik Topvar Topol'¢any s plnou

pravnou subjektivitou. K zaniku $. p. Topvar doslo v roku 1994 jeho privatizaciou.
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4.2.2 Privatizacia

V roku 1994 doslo k zaniku $tatneho podniku Topvar a K jeho privatizacii. Nazov podniku
bol Topol'¢iansky pivovar a.s.. Az do roku 2002 tvorili 85% akcionarov zamestnanci (zdroj
PT as.). Vroku 1995 sa nazov spolo¢nosti opdt zmenil, tento krat na Topvar, a.s.
Topol'¢any. V roku 1998 sa zacala vyroba nealkoholického napoja ,,TOP — kofola* , ktorej
nazov sa vroku 1999 zmenil na ,, Topvarkofa®. V roku 2003 sa zmenila aj Struktira
akcionarov: 57% akcii vlastnil vrcholovy manazment, 28% ostatni zamestnanci a 15%

mesto Topol'Cany (zdroj: vyro¢na sprava Topvar, a.s. Topol'¢any, 2003).

4.2.3 Vstup SAB Miller

V roku 2006 doslo k akvizicii a Topvar a.s. Topol'€any sa stal sucastou SAB Miller, druhe;j
najvicsej pivovarnickej spolonosti na svete. Zlu¢enim pivovaru Topvar a Saris vznika od
1.1.2007 spolocnost” Pivovary Topvar a.s. V roku 2009 vsak dochadza k postupnému
ukoncovaniu vyroby v Topol'¢anoch a od roku 2010 sa vyroba prestahovala do Velkého
Sarisa. Pivovar v Topol¢anoch bol uzatvoreny, momentalne slizi ako obchodno-
distribu¢né centrum. Znacka Topvar nad’alej ostdva zachovana, meni sa vSak lokalita jej
vyroby. Tejto téme sa budeme venovat blizSie v kapitole uréenej mapovaniu

marketingovej komunikéacie v obdobi po presunuti vyroby na vychod Slovenska.
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5 ZNACKA TOPVAR

V tejto kapitole sa zameriame na znacku Topvar a jej marketingovu komunikaciu od jej
vzniku az po rok 2011 na pozadi obchodnopravnych a vlastnickych podmienkach
spolo¢nosti, ktoré sme si uz predstavili v kapitole 3, ale s miernou zmenou v prvych dvoch
etapach. Druha etapa zacina vznikom samostatného Statneho podniku Topvar Topol¢any.
Tretiu etapu sme z dévodu zmien v spolo¢nosti, ktoré mali na vyvoj znacky velky vplyv,

rozdelili na dve Casti. Preto tato kapitola bude rozdelena do tychto Styroch podkapitol:

e Znacka Topvar v obdobi 1964 — 1989 (do roku 1988 sucast’ narodného podniku
Slovenské sladovne Trnava, od 1989 sucast’ statneho podniku Pivovary a sladovne
Bratislava)

e Znacka Topvar v obdobi 1990 — 2006 (do roku 1993 ako samostatny Statny podnik
Topvar Topol'€any, po privatizécii v roku 1994 zamestnanecka akciova spolo¢nost’)

e Znacka Topvar v obdobi 2007 — 2009 (po akvizicii SAB Miller)

e Znacka Topvar v obdobi 2010 — 2011 (po presune vyroby do Velkého Sariga)

Z dostupnych zdrojov, ktoré pre vznik tejto diplomovej prace poskytla spolocnost
Pivovary Topvar a.s., budeme mapovat marketingovi komunikaciu znacky Topvar
pomocou jednotlivych nastrojov marketingového a komunika¢ného mixu, ktoré sme Si

predstavili v podkapitole 2.1.

5.1 Topvar v obdobi 1964 - 1989

Prvé varenie piva, v ramci ktorého bola uvarena varka 10% svetlého piva, sa uskuto€nilo v
topol¢ianskom pivovare 23.3.1964. Prvu varku piva uvaril Stanislav Lacika z PraSic.
Nasledne 29.4.1964 zacali prvé flaSky topol'¢ianskeho piva opustat’ stacaciu linku. Na
prvomajovych oslavach v roku 1964 mali obyvatelia Topol¢ian a jeho okolia po
prvykrat moznost’ ochutnat’ topol'¢ianske pivo, ktoré sa od roku 1967 vola Topvar. V tejto
podkapitole sa zameriame na marketingovy mix pomocou Styroch P a identifikaciu v tej

dobe pouZzivanych néstrojov komunikacného mixu.
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5.1.1 Produkt, vyrobok

V tomto obdobi, podas socialistického Ceskoslovenska, kedy doslo k reorganizacii
Ceskoslovenského narodného hospodarstva a vzniku VHJ (1.8.1958), sa hospodarstvo
riadilo pomocou socialistického centralneho planovania, tzv. pétrocnice. Vyrobkova
politika tak bola jasne vopred urcend. V publikacii ,,20 rokov zdvodu Slovenské sladovne
Topol'¢any*, ktora bola vydana v juli 1980 aktora zhodnocuje dvadsatrocné obdobie
vyroby sladu a piva v zavode Topol¢any, sa udava, Ze: ,, Splnenie uloh vyplyvajicich
Z planov vyroby v pozadovanom sortimente a kvalite si vyzZaduje venovat zvySenu
pozornost’ kvalifikacii pracovnikov*. Dalej sa v tejto publikacii uvadza, ze vzhl'adom na
vysoku popularitu pivovarnictva a sladovnictva na Slovensku, bolo vel'mi potrebné
vychovavat' ,kadrov* v tomto priemysle. V Topol'¢anoch uz v roku 1964 vzniklo odborné
uciliste s celoslovenskou pdsobnostou pre 120 ucnov, ¢im sa vychova dorastu pre
pivovarnicky priemysel na Slovensku sustredila do jedného mesta. Okrem zvySovania
odbornej trovne sa vedenie zdvodu venovalo aj starostlivosti o pracujucich, pre ktorych
mal zdvod vlastné zdravotnicke stredisko, poskytoval kupelné liecby, domécu
a zahrani¢nu rekredciu. NajsilnejSich kadrov zavod stabilizoval poskytovanim finanénych
lojalnych a vysoko kvalifikovanych pracovnikov. Tym napliial aj poZiadavky na vysoku
kvalitu piva, ktora bola zarukou uspechu. Ak sa na tieto fakty pozrieme z pohl'adu dnesne;j
marketingovej komunikécie a jej cielov, v tomto pristupe mdézeme identifikovat' hned’
niekol’ko cielov marketingovej komunikacie, ktoré sme si detailnejSie predstavili

v podkapitole 2.2:

e poskytnutie vyhody — kvalita, ktord je ocefiovana na vystavach a sut'aziach a tiez
spiia kritéria a Ceskoslovenské §tatne normy (CSN) — oceneniam sa budeme
venovat zvlast' v ¢asti komunikacia a podpora.

e pozitivny 1imidz a posilnenie firemného imidzu starostlivostou o Svojich
pracovnikov — bolo stcastou komunikicie zavodu v réznych publikéciach,

ro¢enkach a podobne.

Vyroba piva sa v roku 1964 zacala s tymito variantmi piva: 7% tmavé a svetlé, 10% tmavé
asvetlé a 12% svetlé. V roku 1965 sa zacal vyrabat’ aj variant 14% svetlého piva. V roku

1969 sa zacalo s vyrobou 8% svetlého piva a zaniklo 7% svetlé itmavé. O dalsi rok
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prichéddza novinka v podobe 13% tmavého piva. Zavod myslel aj na vodi¢ov automobilov
avroku 1976 priniesol na trh 4% pivo PITO. Pivo sa predavalo v tychto baleniach: 50
a 100 litrové kovové sudy z eloxovaného hlinika, vyliate Specialnym zlato-lakom, 0,5 |
sklené flaSe v prepravkach (od roku 1979 12% leziak aj v 0,33 1 flia§ pre spestrenie

sortimentu) a cisterny.

Podla zdrojov z PT a.s. obchodna znacka Topvar vznikla v roku 1967, dovtedy sa pivo
volalo ,,len* topol'’¢ianske. V publikacii venovanej tridsiatemu vyrociu vzniku zavodu sa
udava, ze : ,,V zahranici si topol'Cianske pivo ziskalo Siroka popularitu pod obchodnym
nazvom Topvar®. Preto mézeme predpokladat’, Zze prave export na zahranicné trhy viedol
ku vzniku obchodnej znacky Topvar. Topol'¢ianske pivo tak dostalo svoje meno. Healey
(2008, s. 86) vo svojej publikacii Branding uvadza, ze meno je atribut, podla ktorého si
znacku pamitame a ktory ndm o nej umoznuje rozpravat. Dobré meno je synonymom
dobrej povesti. Meno Topvar moZeme rozdelit’ na dve casti ,,Top* a ,,var — prva cast’
odkazuje priamo na miesto povodu, ¢ize Topol'¢any, no druhotnym vyznamom, respektive
asociaciou, moéze byt aj oznacCenie vysokej kvality (podl'a prirucky Slovenského jazyka
»top® je pridavné meno a znamena vrcholovy). Druhad ¢ast’ ,,var odkazuje priamo na varny
proces, vyrobok, ktory sa vari. Topvar tak oznacuje topol'¢ianske a najlepsie pivo v jednom
slove. Healey (2008, s. 90) dalej uvadza, ze aj ked’ myslime a komunikujeme verbalne, vo
svojom okoli sa orientujeme hlavne pomocou vizualnych podnetov. A preto identita
znaCky potrebuje nielen meno, ale aj vizualny systém s centralnym elementom — logo.
Logo predstavuje formu danti menu, je to teda vizualny prvok. Vd’aka starym etiketam,
ktoré sa zachovali v zbierke vasnivého zberatel'a pivnych predmetov a neskor sa dostali
spat’ do sucasnej spolocnosti, sme mohli v diplomovej praci priniest’ aj tuto zaujimavu Cast’
o0 vyvoji loga znacky Topvar. Ako vidno na obrazku 1, logo preslo evoliciou, kym

nadobudlo svoju kone¢ntl podobu, typicku pre toto obdobie.
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Obrazok 1 Prvé etikety Topvar — evolucia loga.
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Popri verzalkach bez-serifového pisma sa v ramci evolucie zacalo pouZzivat’ malé pismeno
,»t, ktorého tvar bol zachovany pri vzniku loga znacky Topvar. Na niektorych etiketach sa
pouziva aj erb mesta Topol'¢any, typicky modro-zltou farebnou kombinaciou dvojkriza
s polmesiacom a hviezdou. Etikety sa lepili na sklené flase a obsahovali informacie

0 vyrobcovi a cene. Znamkou kvality bolo uvedenie CSN priamo na etikete.

5.1.2 Cena

Jedinym z nastrojov marketingového mixu, ktory tvori prijmy je cena. Z tohto obdobia
nemame ziadne zdznamy o cenotvorbe, predpokladame vsak, Ze vzhl'adom na obdobie,
ktorému sa venujeme v tejto kapitole, cena odzrkadlovala typ produktu, nédklady
na vyrobu, suroviny a dopravu. Typické pre tito dobu bola komunikacia ceny priamo na

obale, v nasom pripade priamo na etikete.

5.1.3 Distribucia

Predmetom c¢innosti podniku bola nielen vyroba piva, ale aj vyroba nealkoholickych
anizko alkoholickych napojov asladu; ndkup sladovnickeho ja¢mena; spracovanie
odpadov a vyroba kimnych zmesi; odbyt a predaj vyrobkov na vnutornom a zahrani¢nom
trhu a nakladné autodoprava. Sortiment vyrobkov bol uz aj v tej dobe naozaj Siroky. Slad
plzenského typu, vycapné pivo a leziaky a od roku 1984 aj nealkoholické napoje soda

a limonady a nizko alkoholické napoje Coolery tvorili sortiment podniku.

Topol’¢ianske pivo sa expedovalo priamo zo zavodu najmé na tuzemsky trh na celé uzemie
Slovenska. Najvacsi odberatelia sa nachadzali v okresoch Topol'¢ian, Trencin a Prievidza,
do ktorych sa expedovalo az 70% vyrobeného piva Topvar. Aj ked distribtcia bola
celoslovenska, vzhl'adom na vysoké predajné podiely v blizSom okoli zavodu, mozeme
tvrdit’, ze Topvar bol v tej dobe regiondlnou znackou (zépad Slovenska). Exportovalo sa
v§ak aj do zahraniGia. Prvé exportné davky smerovali do Mad’arska uz v roku 1970. Dalej

sa exportovalo aj do d’alSich socialistickych krajin. Pre zaujimavost’ sa v rokoch 1964 az
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1990 vyrobilo apredalo priblizne 14,8 miliona hektolitrov, z coho okolo 800 tisic

hektolitrov tvoril zahrani¢ny export.

Velmi zaujimavym faktom je pocet a vzdialenost’ krajin, do ktorych sa vyvazal slad
vyrobeny v topol'¢ianskom zdvode: SSSR, Juhoslavia, Kuba, Belgicko, Brazilia, Libanon,
Iran, Grécko, Japonsko, India, Kamerun, Vietnam, Bolivia, Venezuela, Nigéria, Svédsko,
Malajsko, Kanarske ostrovy, Belgické Kongo, Noérsko, Tahiti, Ghana, Syria, Taliansko,
Holandsko, Cyprus, Alzirsko ainé (spolu vySe 30 exportnych krajin). Len pre
zaujimavost’, do roku 1990 sa v Topol'¢anoch vyrobilo cca 580 tisic ton sladu, z ¢oho cca
38 tisic tvoril odbyt na tuzemskom trhu pre iné pivovary a cca 320 tisic sa exportovalo do

zahranic¢ia. Ostatny slad bol pouzity na vyrobu piva Topvar.

5.1.4 Komunikacia, podpora

V tomto obdobi sa s urcitostou nedd vraviet' o marketingovej komunikécii znacky Topvar.
Pocas socializmu $lo va¢sinou o propagaciu zavodu, ktory bol az do roku 1990 sucastou
VHJ. Propagécia podniku prebiehala pomocou réznych publikacii, ktoré vydaval bud’ sdm
alebo uspechy a ocenenia zavodu dokumentovala vo svojich spravach ¢i publikaciach VHI.
V publikéciach, ktoré nam zapozicali PT a.s. sa dokumentuje podnik od jeho vzniku az po
dané obdobie, v ktorom publikacia vznikla. Publikacie sa vydavali na pocCest vyrocia
vzniku amy sme konkrétne Cerpali z troch: 20, 30 a40 rokov podniku. Publikacie st
vzacnym a bohatym zdrojom histdrie zavodu a spolu s ¢lankami v novinach boli stcast'ou
PR aktivit, aby tak informovali verejnost’ o ¢innosti podniku a produkte. Mali aj edukacny
charakter a robili osvetu o vyrobe piva a poziadavkach na jeho kvalitu a tiez informovali

0 uspechoch zavodu.

Publikacia venovana Styridsiatemu vyroCiu pivovaru Topvar zachytdva historicky prva
spravu pre tla¢, ktord zvestovala svetu, Ze sa zacala vyroba piva v meste TopolCany.
Slavnostného uvedenia pivovaru do skuSobnej prevadzky sa zOcastnili zdstupcovia
vtedajiej vlady, UV KSC aUV KSS, Krajskych, okresnych a miestnych organov.
Fotografiu historicky prvej stacky topol¢ianskeho piva prikladdme v prilohe A. Expedicia
prvého piva nakladnymi autami sa diala za ucasti Sirokej verejnosti a fotografov. V prilohe
B prikladame fotografiu, ktord zachytdva okamih prestrihovania pasky vtedajSim
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riaditePom pivovaru Ing. Stefanom Ostchom a ministrom potravinarskeho priemyslu
stdruhom Vaclavom Krutinom z Prahy V prilohe C prikladame fotografiu, ktora zachytava
diskutujacich novindrov v priestoroch varne. Otvorenia sa zucastnili aj zahrani¢ni novinari

akreditovani v CSR.

Prva propagacna tabula, ktord komunikovala kvalitu piva Topvar 12% sa objavila na
majstrovstvach sveta v klasickych lyziarskych disciplinach v roku 1970 vo Vysokych
Tatrach. Fotografiu tejto propagacnej tabule prikladdme v prilohe D. Aj na tejto tabuli
vidime, Ze Topvar v tomto obdobi komunikoval hlavne svoju kvalitu, ale i§lo tu uz priamo
0 propagaciu znacky, nie len zdvodu. Preto tato tabul'u povazujeme za prvu lastovicku
propagacie areklamy znacky Topvar. Miesto a prilezitost umiestnenia tejto tabule je
zaujimavé z pohl'adu budovania povedomia o znacke. Ked’ze iSlo o prestiznu svetova
stitaz, Gi€ast’ navstevnikov bola iste vel'k4 a zaujimava, ¢o sa tyka zloZenia narodnosti. Uz
vtedy totiz Topvar exportoval pivo aj do zahraniCia atak tato udalost’” bola skvelym

marketingovym tahom, ako sa zviditelnit’ a upovedomit’ spotrebitel'ov o znacke Topvar.

Ako sme uZz spominali, vtomto obdobi sa nedd vraviet o ucelenej marketingovej
komunikacii znacky tak, ako ju pozname dnes. ISlo viac o propagéaciu zavodu ako takého.
Velmi silnou strankou bola starostlivost’ o kvalifikdciu zamestnancov, s ¢im suviseli aj
vynikajuce hospodarske vysledky asamozrejme, vysoka odbornost zamestnancov
zaruCovala stabilnti kvalitu piva. Za pozitivne hospodarske vysledky a plnenie uloh
v ekonomickej, vyrobnej i spolocenske;j oblasti, boli podniku od jeho zaloZenia aZ po rok
1990 udelené viaceré ocenenia, atie sa stali témou komunikacie kvality produktov a
imidZu podniku. Tu je prehl'ad ziskanych oceneni do roku 1990, ktoré uvadza publikacia

30 rokov podniku Topvar v Topol'¢anoch:

Zavod 20. vyrocia oslobodenia; Zavod vzornej akosti; Diplom so striebornou medailou
MPVz SR; Strieborny kosik Agrokomplex; Cestné uznanie MPVZz SR k 10. vyroéiu
zaloZenia zavodu; Cestné uznanie za pomoc povodiiou postihnutym oblastiam; Cestné
uznanie ONV; Cestné uznanie MPVZ SR za rozvoj chmeliarstva; Pochvalné uznanie ONV
za 1. miesto v technickych prehliadkach vozidiel; Pochvalné uznanie ORPaS k 10. vyrociu
pivovaru, Cestné uznanie PR za medzi - zavodnt sataz; Cestné uznanie vlady CSSR;
Diplom MPVZ SR za hospodarsku a spologensku &innost’ a pracovné vysledky; Dakovny
list VHJ Pivovary a sladovne Bratislava a Zlaty kosak Agrokomplex za 12% svetlé pivo vo
flasiach.
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Ako vidno v zozname oceneni sa nachadza aj ocenenie z vystaviska Agrokomplex, ktoré
mimochodom Topvar ziskal ako prvy pivovar na Slovensku. Vystavy boli vel'mi délezitym
nastrojom na prezentaciu zavodu a jeho kvalitnych vyrobkov. Na prvej vystave sa Topvar
zacastnil v roku 1976 v Brne. Vystavka vyrobkov vyzerala velmi skromne a inak ako sme
zvyknuti v sucasnosti, ale typicky na vtedajSiu dobu. Fotografiu z prvej vystavy prindSame

Vv prilohe E (zdroj publikacia 40 rokov pivovaru Topvar).

5.1.5 Zhrnutie obdobia

Obdobie v rokoch 1964 — 1989 bolo prizna¢né hlavne tym, Ze sa neda eSte vraviet
0 komunikacii znacky ako takej. Vzhl'adom na hospodarske prostredie v tejto dobe iSlo
0 propagaciu zavodu, jeho aktivit, prinosu do regiénu a starostlivost o zamestnancov.
Preto sme sa v tejto kapitole zamerali skor na priblizenie vzniku pivovaru, jeho ¢innosti,
fungovanie, ale naSli sme aj zdznamy, ktoré mozno zaradit medzi prostriedky
marketingovej komunikacie: prva tlacova sprava (PR), prva propagacnd tabula (reklama)
a ucast’ na vystavach (Brno, Agrokomplex). Zbierka oceneni len dokazuje, ze uz v tej dobe
sa meno znacky Topvar zacalo budovat’ vd’aka komunikacii o vysokej kvalite produktu,
vd’aka ¢omu najvicsia hodnota znacky bola prave kvalita. Prvd propagacna tabul’a bola
umiestnend na Sportovom podujati, Co bolo pociatkom spojenia znacky Topvar so Sportom.
O ucelenej identite znacky sa vSak hovorit’ neda. Bol to masovy produkt (komodita) bez

positioningu a zamerania sa na urcité¢ segmenty a Specificku cielovu skupinu.

5.2 Topvar v obdobi 1990- 2006

Podl'a publikacie 40. vyroCie pivovaru Topvar od zaciatku roku 1990 dochadzalo
k zintenzivneniu predaja piva a sladu, ale i nealkoholickych napojov. To viedlo k zaciatku
komplexnej rekonstrukcie a zvySovaniu kapacit vo vSetkych komoditach. Bolo potrebné
dostat’ pivovar technicky a kvalitativne na svetovai uroven. V roku 1994 privatizaciou
vznikla akciova spolo¢nost s nazvom Topol¢iansky pivovar, neskor od roku 1995 sa

spolo¢nost’ premenovala na Pivovar Topvar a.S. a na prelome tisicrocia dosiahla po stranke
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technologickej, kvalitativnej a Sirkou sortimentu svetové parametre. Vysokou odbornostou
skusenych pivovarnikov a cielavedomym riadenim akciovej spolocnosti, s technickym,
obchodnym a marketingovym zazemim, sa fabrika vtej dobe radila medzi najlepSie
pivovary doma iV zahrani¢i. Dostdvame sa teda do obdobia, kedy je marketing jednym
z kl'a€ovych odborov potrebnych k dosiahnutiu uspechu na trhu. Vyro¢na sprava z roku
1994 udava, Ze pri podpore predaja piva sa kladii poziadavky na marketingové oddelenie,
ktoré¢ pivo Topvar popularizuje cez masmédid a zabezpecuje staly i1osobny kontakt
s odberatelmi a ziskava novych. Pre podporu tejto Cinnosti boli vyclenené financné
prostriedky, za ktoré sa nakupili reklamné materidly a organizovala sa Gcast’ na vystavach

doma aj v zahranici.

V nasledujucej podkapitole sa zameriame predovSetkym na opis vizudlnej prezentacie

znacky Topvar (logo, dizajn) a jej komunika¢ny mix.

5.2.1 Logo adizajn

Podl'a Healeyho (2008, s.22) dizajn v brandingu zacina dizajnom produktu a postupuje
smerom von kobalu aetikete adalej k reklame a d’als$im marketingovym nastrojom
(brozary, oblecenie, suveniry, reklamné predmety a podobne). Dizajn sa tyka
predovSetkym vizualneho a hmatatelného a vzhl'adom ktomu, Ze oslovuje tieto dva

najsilnejsie I'udské zmysly, ma v brandingu pravdepodobne najhlavnejsiu tlohu.

Znacka Topvar v tomto obdobi pouZiva nové logo (bohuzial’, z&znamy neobsahuju Ziadnu
zmienku o tom, kedy sa logo zmenilo, ani informaciu, na zaklade ktorej by sme to mohli
urcit’ aspon priblizne). Nazov Topvar je pisany lomenym novogotickym pismom Svabach,
ktoré vzniklo v 16. storo¢i. Logo je velmi vyrazné svojou Cervenou farbou a vdaka
Svabachu pdsobi historicky a tradi¢ne. Pouziva sa v kombinacii so zltou farbou ako
podklad a ma v sebe zakomponovany aj erb mesta Topol'¢any, ktory sa objavoval na
etikete uz aj v prvom obdobi. Erb je obkoleseny klasmi jacmena a v dolnej Casti su plody
chmel'u, ktoré st spolu svodou a pivovarskymi kvasnicami hlavnymi ingredienciami
pivného moku. Na vrchu erbu sa nachadza korunka. Logo Topvar sa pre rézne ucely
a prilezitosti pouziva v dvoch alternativach: ¢ervené pismo Svabach bez podkladovej farby

alebo na zltom podklade v tvare stuhy, ked’ po pridani erbu vznika logo uplné. ZIta farba
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sa Casto nahradzala zlatou, vd’aka ktorej logo pdsobilo prémiovo a exkluzivne. Erb ako
element asucast’ loga nesie vel'mi dolezity a jasny odkaz: jedna sa o pivo vyrabané
Vv Topol'¢anoch a znacke dodava punc kvality pretrvavajicej desatroCia. Na obrazku 2

mozeme vidiet’ obe varianty loga.

Obrazok 2 Varianty loga ,,Svabach “

Logo sa objavuje na vsetkych reklamnych materidloch a je ustrednym prvkom dizajnu

znacky Topvar ako aj akciovej spolo¢nosti, ktord meno znacky nesie vo svojom nazve.

Pivo Topvar sa predava v 50 |, 30 | a 20 1 (urenych na export) sudoch a sklenych fl'asiach
o objeme 0,5 a 0,33 litra, oznaCovanymi etiketami. Niektoré druhy piva boli balené aj
Vv plechovkéch. Etiketa v tomto obdobi zohrdva vel'mi podstatni a zdroven zaujimavu Cast’
komunikacie znacky, pretoze jej varianty boli rozne a podoba sa Casto menila. Okrem
svetlého piva Topvar 12% a 10% sa vyrdbalo aj svetlé pivo Patriot 14%, tmavé piva
Zochar 10% a Marina 12%, dia pivo Samaritan, svetlé pivo Koruna 11% a Milénium 11%,
nealkoholické pivo Topvar a svetlé pivo s nizkym obsahom alkoholu Brigita, ktoré bolo
svojou cenou urcené Sirokej vrstve konzumentov. Pre kazdy druh piva bola priznacna
etiketa, ktorej zdkladom bolo uplné logo Topvar so zlatou farbou, pod ktorym sa
nachadzalo meno dané¢ho druhu piva. Ked’Ze v tomto obdobi sa Topvar nad’alej vyvazal do
zahraniCia, etikety boli prekladané do jazyka prisluSnej krajiny a oznaCované slovom
export. Logo nealkoholického néapoja Topvarkofa koreSpondovalo s hlavnou znackou
Topvar tym, Ze bolo tak isto tvorené pismom Svabach . Etikety mali mnoho podob a Casto
sa menili. Napriklad edicia vianocného piva putala obrazkom zasnezenej krajiny alebo

Mikulasa, ktorého etikety prikladame v prilohe F.

Etikety piv Samaritan, Zochar a Marina boli okrem loga Topvar doplnené o kreslené
postavy, ktoré mozno povazovat za ikony (ikonické znaky), pretoze st znakom zalozenym

na podobnosti (Doubravova, 2002, s. 49). Ide o zndzornenie na zéklade vonkajSej
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podobnosti a stvis medzi ikonou a nazvom produktu. V pripade Mariny bola sti¢astou
dizajnu krasna Zena, Samaritdn bol znazorneny kresbou akoby z biblického pribehu
a Zochar (pozn. oznadenie, prezyvka obyvatelov Topol¢ian, ktord ma historicky povod.
Zochy boli vel’ké vrecia, v ktorych obchodnici nosili tovar uréeny na predaj), ktory niesol

svoj mech. V prilohe G prikladame ukazky tychto etikiet.

Vdaka ndzvom a ich ikonického zobrazenia sa mézeme o danych druhoch piva dozvediet

tieto informacie:

Marina — oznacovala tmavy Topvar, charakteristicky svojou karamelovou chutou. Sladka

chut’ sa mohla spajat’ so zenou a jej ,,sladkym* pdvabom.

Zochar — vd’aka svojmu menu je okamzite jasné, odkial’ pivo pochadza. Prezyvka, ktora
pre nezainteresovanych moze posobit’ hanlivo, sa stdva menom. Pitim piva Zochar sa ako

patriot mdze hrdo prejavit’ kazdy obyvatel’ Topol'¢ian.

Samaritdn — biblickd postava zndma svojou empatiou a schopnostou pomahat’ druhym,
ktori to skutoCne potrebuju. Dia pivo Samaritdn bolo vhodné pre diabetikov, pretoze
obsahovalo minimalne mnozstvo cukru. Tym sa Topvar priblizil skupine konzumentov

trpiacej cukrovkou.

5.2.2 Vystavy, ocenenia

Topvar svoju reputaciu nad’alej buduje na komunikécii o vysokej kvalite. Kazdym rokom
ziskava ocenenia na roznych vystavach a v roznych sttaziach. Topvar sa spaja s kvalitou.
Sloganom objavujlicim sa na roznych propaga¢nych materidloch sa stava: ,,TOPVAR —
znaCka kvality.“Tento slogan znaCke pravom patril, o ¢om nas moézu presvedCit’ rézne

ocenenia na vystavach a ziskané certifikaty:

e Zlaty kosak, Agrokomplex Nitra — toto ocenenie pivovar Topvar ziskal ako prvy na
Slovensku.
o Certifikat nadStandardnej kvality, Zlaté medaily Slovak Gold — aj tu patri Topvar-u

prvenstvo.
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e Medzinarodny certifikat systému riadenia kvality ISO 9002 — prvenstvo Topvar
drzi aj za ziskanie tohto certifikatu.

e Cena Slovenskej republiky za kvalitu — tato cenu ziskal v roku 1998 ako prvy
nielen medzi pivovarmi, ale aj medzi vyrobcami potravin.

e Pivo Ceskej republiky— toto ocenenie v roku 2000 ziskal Topvar ako jediny pivovar
zo Slovenska.

e Najobl'ibenejsie pivo vystavy Griine Woche, Berlin.

V prilohe H prikladame ukazky niektorych diplomov a oceneni. V roku 1998
v portugalskom Lisabone a v roku 2000 v Hannoveri sa stal Topvar oficialnym pivom na
svetovej vystave EXPO.V prilohe I prikladame etiketu, ktora komunikovala tento uspech

v roku 1998.

Pocas vystav na Agrokomplexe v Nitre sa organizovali rézne sutaze a sprievodny
program. Napriklad v roku 2000 padol svetovy rekord v Stafetovom piti piva, ked’ sto
muzov ¢asom 7 minut a 47 sekind prekonalo svetovy rekord, ktory drzala ¢eska hasi¢ska

Stafeta o 2 minuty. Tento rekord sa zapisal do Guinnessovej knihy rekordov.

5.2.3 Sponzoring

Po¢as mapovania komunikacie znacky Topvar v prvom obdobi sme objavili, Ze prva
propagacna tabul’a znacky sa objavila v roku 1970 vo Vysokych Tatrdch na majstrovstvach
sveta Vv klasickych lyZiarskych disciplinach. Tato udalost moéZeme povazovat za prva
prilezitost’, kedy sa znaCka Topvar spajala so Sportom. Aj v tomto obdobi , sa Topvar
venuje sponzoringu Sportovych udalosti. Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 132) Sportovym
sponzoringom oznacuji podporu jednotlivcov alebo timov, Sportovych zviazov a spolkov,
udalosti alebo Sportovych priestorov. Meno sponzora nesi vo svojom mene. Sponzoring

prebieha na urovni regionalnej, celostatnej alebo medzindrodne;.

Publikacia venovana 40. vyro¢iu sa v kapitole s nizvom: ,.Sport upeviiuje imidz znacky
Topvar® venuje prave sponzoringu roznych Sportovych akcii a podujati, vd’aka ¢omu
znacka ziskala popularitu, uznanie a dobré meno doma 1 v zahrani¢i. Uvedieme niekol’ko

Sportovych podujati, pri ktorych znacka Topvar bola:
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e Topvar reprezentoval Slovensku republiku ako oficialne pivo v Slovenskom dome
na ZOH 1998 v Nagane a na LOH v Sydney v roku 2000.
2000 na Strbskom Plese mali na drese logo Topvar.

e Anketa ,,Sportovec roka“, kde bol Topvar oficialnym partnerom v roku 1996 a
1998

e Sponzorovanie svetového rekordéra v chodzi Juraja Puciho, ktory ziskal niekol'ko

Guinnessovych rekordov.

Najvyraznejsiu podporu Sportu vSak Topvar venoval Sportovym klubom v Topol'¢anoch.
Tym sa jeho regiondlna popularita eSte va¢Smi upevnila a zivot v regione sa viacej spajal
so znackou Topvar. Od roku 1994 je Topvar generdlnym sponzorom mestského
futbalového klubu, ktory vo svojom ndzve nesie meno svojho hlavného sponzora.
Oficidlny nazov klubu znie MFK Topvar Topol'¢any. Na obrazku moézeme vidiet' logo
klubu, ktorého sucastou je povodny erb mesta, ktory sa v upravenej podobe objavuje aj

Vv logu znacky Topvar.

Obrazok 3 Logo MFK Topvar Topolcany

Sucast'ou propagacie znacky Topvar, vyplyvajicej zo sponzoringu klubu, je priestor na
umiestnenie jej loga na dresoch futbalistov, priamo na Stadidone vo forme bannerov
areklamnych tabul' ako aj ,,obrandovanie* autobusu Sportovcov. Topvar je sucast'ou

futbalovej komunity v meste.
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Od roku 2001 znacka Topvar sponzoruje hokejovy klub HC Topol'¢any. V tomto pripade
nie je Topvar sucast'ou samotné¢ho nazvu klubu, ale zimny Stadion sa vola Topvar Aréna
Topol'¢any. Ako vidno na obrazku 4, topol'¢iansky erb je sucastou loga aj hokejového

klubu.

Obrazok 4 Logo HC Topolcany

Topvar ma svoje miesto na propagaciu na celom stadidone zvonka a zvnutra na mantineloch

a l'adovej ploche. Logo je sucast’ou dresov hokejistov.

Medzi d’alSie topol'¢ianske Sporty, ktoré su v tomto obdobi sponzorované znackou Topvar

patri: vodné polo, stolny tenis a hadzana.

5.2.4 Podpora predaja

Oddelenie marketingu v tomto obdobi kladie doraz na spotrebitel'ské sutaze na zvysSenie
predaja roéznych druhov piv znacky Topvar. Podl'a vyro¢nej spravy z roku 1997 velmi
Gispesnou bola spotrebitel'ska sitaz s etiketami. Hlavnou vyhrou bol automobil Skoda
Felicia a spotrebitel'ska sutaz sa komunikovala priamo na etikete. Tuto etiketu prikladame
v prilohe Jspolu s fotografiou dokumentujlicou preberanie hlavnej ceny S$tastnymi
vyhercami z Partizanskeho. Organizovali sa aj propagacné akcie priamo na mieste predaja
v rozlicnych obchodnych domoch. ISlo o ochutnavky piva zabezpeCované pomocou
hostesiek. Véacsina aktivit sa zameriavala na domaci region znacky, t. j. Zapadné

Slovensko, kde mala znacka nad’alej silni poziciu a popularitu.
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5.2.5 Znacka Topvar sucast’ou verejného Zivota

Znacka Topvar si buduje velku zakladitu lojalnych spotrebitelov vSetkymi aktivitami,
ktoré robi vo svojom domacom regione. Ide o podporu kultarneho a spolo¢enského Zivota,
roznych mestskych podujati ako jarmoky a hody alebo hudobné festivaly. V roku 2000 bol
Topvar generdlnym partnerom dnes najvacsSieho festivalu Pohoda v Trencine. V sucasnosti
druhy najviacsi festival Topfest zacinal tiez pod logom Topvar-u. Prvotny nazov festivalu
znel Topvar Rock fest, neskor sa skratil na Topfest. V prilohe K mézeme vidiet logo
festivalu z roku 2004. Vtedy popularna skupina SENZUS v roku 1998 v Topol'¢anoch
natacala relaciu Senzi Topvar. Topol'¢ianska hudobna skupina PROFIL nahrala Topvar-u
vlastnu hymnu a spevacka Jadranka sa zucastiiovala akcii nielen ako hudobny host’, ale aj
ako moderatorka. Popularitu budovali aj spominané sponzorské aktivity Sportu
vV Topol'¢anoch. Velkou zaujimavost'ou v tomto obdobi je, Ze Topvar organizoval alebo
podporoval tvorbu stut'azi a rekordov spojenych s pivom pocas roznych vystav, festivalov
alebo inych podujati. Len pre zaujimavost spomenieme zopar: svetovy rekord s patdesiat
litrovym sudom v pocte zdvihov; pitie 0,5 1 Topvar-u dolu hlavou; sutaz v behu dvojic

s 50 | kegom a mnoho d’al$ich.

Vo vicsine spomenutych prikladov i§lo o osobnt formu komunikacie so spotrebitel'om, ¢o
Vtomto obdobi vnimame ako silny ¢ldnok komunikacného mixu. Vdaka vSetkym
aktivitam, ktoré znaCka Topvar organizovala alebo podporovala, sa stala silnou sucast’ou

regionu a budovala si silné zdzemie.

5.2.6 Reklama

Topvar sa zviditelfiuje pomocou najsilnejSicho nastroja komunika¢ného mixu — reklamy.
Povedomie o0 znacke buduje billboardovymi kampanami. V prilohe L prikladdme dve
ukazky vizualneho spracovania billboardov. Na jednom z nich sa objavuje len pivny pohar
s logom znacky Topvar acelé pozadie tvori makro zéber sytej zlatozltej farby piva
s bublinkami. Dolu vlavo je umiestneny headline (titulok) kampane : ,,To najlepSie na

Slovensku!* Je pisany kaligrafickym pismom priamo na pivné pozadie, ¢o celému vizualu
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dodava pocit jednotnosti a headline tak priamo koreSponduje s obrazom. Na druhom
billboarde sa nachadzaji dvaja mladi I'udia — usmiata dievCina oble¢ena v kosielke
s hlbokym vystrihom a mlady muz s vel'mi vySportovanou postavou. Pozadie je tiez pivné
a zvrchu ohrani¢ené chmelovymi bobul'ami. Presne v strede medzi I'ud’'mi je umiestnena
zelena flaska svetlého leziaku Topvar. Dievéa drzi pohdr s pivom, na ktoré muz ukazuje
rukou, akoby ho ponukal a odporucal. Obaja maji na tvarach spokojny usmev. V dolnej
Casti sa nachadza Cerveny pas, ktory nesie headline kampane: ,,To najlepSie na Slovensku!*
Oba vizualy st zamerané na propagaciu produktu, jeho kvality a miesta povodu. ATL

komunikacia formou vonkajsej reklamy (out of home, d’alej ako OOH) mala najvicsie

zastipenie vo formach reklamy.

Komunikécia znacky konzistentne prebiehala aj BTL komunikdciou priamo na mieste
predaja. Spolo¢nost’ svojim zékaznikom poskytovala mnozstvo POS materidlov, na

ktorych bolo logo znacky Topvar. Jednalo sa predovsetkym o:

e Spotrebny materidl: pohare, podpivniky (papierové tacky pod pohar piva)
a stojanceky na ne, menu dosky, plagaty, podnosy, tricka a zastery pre personal,
ucétenky, pera a podobne.

e vycapné zariadenie: vzdy oznacené logom Topvar

e vonkajSie a vnutorné svetelné reklamy Topvar, na vonkajSie sa umiestiioval aj
nazov prevadzky

e slne¢niky a markizy na terasy

Vsetky POS materialy sluzili na oznacenie znacky v mieste predaja, ¢i uz v predajnom
kanaly OFF trade alebo ON trade a boli stc¢astou merchandisingu, ktory podl'a Healeyho
(2008, s. 110) v sebe zahriiuje umenie umiestnit’ tovar v maloobchodnom prostredi tak, aby

nabadalo zdkaznikov k €o najc€astejSiemu nakupu.

Obchodni zastupcovia jazdili na firemnych autach oznacenych logom Topvar

a reprezentovali spolo¢nost’ aj firemnymi kosel'ami a polokoSel'ami vo farbach Topvar-u.

Medzi reklamu moéZeme =zaradit' aj vyroné spravy, ktoré zamestnanecka akciova
spolo¢nost’ vydavala kazdy rok (tzv. annual reports). Spravy obsahovali velmi detailné
informacie o plneni obchodnych ciel'ov, porovnanie predajného planu verzus realita ako aj
informacie o marketingovych aktivitach, uspechoch znacky ¢i vynosoch spolo¢nosti.
Dolezitou sucastou kazdej vyro€nej spravy bolo vytyCenie stratégie na dal$i rok, na

49



zaklade zhodnotenia vysledkov spolo¢nosti minulého roku, aktivit konkurencie a trendov
na pivnom trhu av spravani spotrebitel'a (napriklad zvySenie spotrebnej dane na pivo
vroku 2002 nutilo pivovarnikov zdraziet pivo a preto predpokladali konvertovanie

objemom leziakov do l'ahSich a tym aj lacnejSich piv).

V oktébri roku 2000 spoloc¢nost’ vydala publikaciu ,,40 rokov pivovaru Topvar®, ktora
mapovala vyvoj spolocnosti a znatky Topvar. Tato publikicia je vzacnym zdrojom

informadcii, potrebnych ku vzniku tejto diplomovej prace.

5.2.7 Identita zna¢ky

Typicky cerveno — zlata kombinacia z loga Topvar sa konzistentne objavuje na vsetkych
materialoch a znacka je vd’aka tomu I'ahko rozpoznateI'n4. NajtypickejSim prvkom identity
znaCky Topvar st vSak pekné dievéatd. Topvar sa spdja s krasou zien, ¢o vtedajSiemu
sloganu znacky ,,To najlepSie na Slovensku!*“ dava hned’ dva vyznamy — najlep$ie pivo
anajkrajsie zeny, ved Slovensko je zname krasou Zien. Zeny boli siéastou POS
materidlov, ktoré sme spominali v predoslej podkapitole. Krasne zeny sa so znackou
spéjali az natol’ko, Ze sa objavovali aj na etiketdch roznych druhov piv. Etikety mali zaujat
muzskt populaciu spotrebitel'ov znacky, nakolko Zeny na fotografiach boli odeté¢ vel'mi
sporo. Ich obleCenie bolo tvorené Specialnou potlacou, ktora sa mincou dala zoStchat
a modelka ostala obnaZzend. Na ukadzku niektoré etikety tohto druhu prikladame v prilohe

M.

5.2.8 Positioning

Na zéklade komunikacie a aktivit znacky, ktoré sme urcili v predoslych podkapitoléach,
vieme urcit’ vtedajsi positioning znacky. Topvar v tom obdobi bol vnimany ako znacka
typického Slovenského piva s dlhou tradiciou, ktorej Standardom bola vysoka a stabilna
kvalita. Silnd asocidcia vznikala aj vd’aka menu znacky, ktoré sa spontdnne spdjalo
S miestom jej povodu. Za silné stranky znacky v tejto dobe moZeme urcit’ uzZ spominant
kvalitu a Slovensky povod a tie vytvaraju aj najzakladnejSie hodnoty znacky.
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Samotné meno znatky Topvar a mena ostatnych druhov piv (Patriot, Koruna, Zochar,
Tribe¢) znacku priradili hlavne do regionu svojho povodu. Aj ked’ distribacia piva Topvar
bola celonarodnd, gro znacky sa predavalo na Zapadnom Slovensku. Doélezity a I'ahko
rozpoznatelny prvok identity znacky, akym su krasne Zeny, pivo zaclenil hlavne medzi
muzsku cielova skupinu rézneho veku. Siroky sortiment druhov piv ponukal vyber naprieé
réznym vekovym a socidlnym skupindm spotrebitelov a tak Topvar mozeme zaradit’ do
ekonomickych a mainstreamovych cenovych hladin na pivnom trhu. Vynimkou bol $pecial
Patriot 14%, ktory v roku 2004 spolo¢nost’ uviedla na trh. Vtedajsi riaditel marketingu
Jozef Nemec pre Stratégie v roku 2004* uviedol: ,Na zaklade marketingového prieskumu
sme zistili, Ze trh a predovSetkym HoReCa segment, pozaduje pivo s vicsim obsahom
alkoholu vo fTasiach 0,33 1 v exkluzivnom baleni. Pivo v tejto triede absentovalo na
vyznamnych recepciach a kultirno - spolocenskych akcidch celostatneho rozmeru. Na
zaklade tychto skuto¢nosti sme sa rozhodli pre vyrobu 14% piva Topvar Patriot.“ O tom,
zZe sa jednalo o prémiovejsi produkt svedc¢il aj jeho dizajn a balenie v 0,33 1 fTasi s etiketou,
na ktorej sa pri spravnom vychladeni piva zobrazil nazov: ,,Tvoje pivo!“ Tato informacia
je pre nas kl'acova, pretoze vdaka nej sme dospeli k zaveru, Ze marketing bol cieleny na
vybrané segmenty. Na zaklade marketingového prieskumu sa identifikovala poziadavka

trhu a priniesol sa produkt, ktory ju mal uspokojit’.

5.2.9 Zhrnutie obdobia

Vysokd ucast’ na vystavach a mnoZstvo oceneni za kvalitu dali znacke pevny zaklad uz
Vv predoslom obdobi. Na tomto zaklade sa pokracuje v budovani znacky aj v obdobi po
privatizacii. Topvar sa nadalej exportuje do zahraniCia, kde reprezentuje Slovenské
pivovarnicke umenie. V rokoch 1998 — 2003 sa licen¢ne vyraba v Rumunsku v pivovare
Tri Duby avrokoch 1997 — 2002 v Rusku. Najvacsi focus na budovanie znacky sa
sustred’'uje predovSetkym na domadci region znacky roznymi BTL aktivitami. Sponzoring
doméceho Sportovych klubov pomédha znaCke byt stcastou topol¢ianskej komunity.
Ro6zne druhy piva Topvar oslovuju Siroka Skalu spotrebitel'ov. Mesto Topol'éany (15%

akcii), vrcholovy manazment (56,5% akcii) a zamestnanci (28,5% akcii) su vdaka

! STRATEGIE. [online] [cit. 2012-02-05]. Dostupné na internete
<http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/marketing/topvar-topolcany-uvadza-patriot.html>
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pivovaru prepojeni a ziji znaCkou Topvar. Dobrd povest’ podniku a vysoka kvalita
produktov pre znacku znamend zvySovanie lojality a budovanie si silnej zakladne
spotrebitelov. V roku 2003 mal pivovar Topvar vybudované pevné postavenie so 14%

podielom na pivnom trhu.

Komunikacia znacky vSak nebola prili§ konzistentna. Pouzivalo sa nespocetné mnozstvo
etikiet a vizualov reklam, ktorych jedinym spolo¢nym a Vv Case trvacnym prvkom bolo
logo. Aktivity znacky prevladali v BTL forme a ststredili sa predovsetkym na domaci
region. Znacka Topvar predstavovala silnu ikonu patriotizmu k miestu svojho vzniku, ¢o
eSte viac podporovalo jej regiondlne posobenie. Okrem patriotizmu a kvality nevynikala
inou $pecifickou hodnotou, pre ktoru by oslovila potencialnych spotrebitel'ov z ostatnych

Zasti krajiny ako aj sa odliila od konkurencie (napr. Corgon, Sarig).

5.3 Topvar v obdobi 2007 — 2009

V roku 2007 doslo k fuzii spolo¢nosti Pivovar Sari§ a Pivovar Topvar a.s. avznikla
spolocnost’ s novym nazvom Pivovary Topvar a.s., patriaca akciovej spolo¢nosti SAB
Miller. SAB Miller je jednou z najvacsich pivovarnickych spolo¢nosti sveta, ktora na
Slovenskom trhu zacala fungovat’ v roku 1997, odkupenim pivovaru vo Velkom Sarii.
SAB Miller pdsobi na Siestich kontinentoch sveta, vo viac ako sedemdesiatich piatich
krajinach, zamestnava vySe sedemdesiat tisic I'udi a ro€ne vyrobi takmer 200 miliénov
hektolitrov piva. V portféliu ma viac ako 200 znaciek piva. Na Slovensku okrem Topvar-u
do portfélia PT a.s. patria slovenské zna¢ky Sari§ a Smiadny Mnich a deské znacky Pilsner
Urquell, Velkopopovicky Kozel, Radegast, Gambrinus, nealko pivo Birell a Specialny

sladovy napoj urceny pre Zeny Redd’s.

Vstup SAB Miller mal na vyvoj znacky Topvar vplyv, ¢omu sa budeme venovat

Vv nasledujucej podkapitole.
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5.3.1 Repositioning znac¢ky Topvar

Ako sme uz definovali v druhom obdobi, Topvar bol regionalnou pivnou znackou, ktora
bola vnimanéd ako tradi¢nd Slovenska a kvalitnd znacka. Niekol’kymi druhmi piva (od
ekonomickych T'ahSich piv, cez mainstreamové 12% leziaky a vy€apné 10% piva, az po
prémiovy 14% leziak Patriot) bola znacka dostupnd roéznym cielovym skupindm.
Nevynikala vsak inou hodnotou, ktord by dokdzala ku znacke vytvorit' jej pribeh a tym

pridat’ adekvatnu emocionalnu hodnotu.

Vstupom SAB Miller nové vedenie spolo¢nosti prislo s ambiciou dat’ zna¢ke novu poziciu
na trhu. Intenciou bolo stabilizovanie znacky ako silného mainstreamového hraca
s celoslovenskou distribticiou a podporou znacky. SAB Miller priniesol nielen novy
manazment, ale predovsetkym aj silné know — how v oblasti marketingu znacky, odborné
postupy na identifikdciu potencidlu znacky, nastavenie spravneho positionigu a
komunikacnej platformy. Zakladom vSetkych aktivit boli marketingové vyskumy, ktoré

spolo¢nosti zabezpecovali prieskumné agentury.

Z dostupnych zdrojov, ktoré sme pre vznik tejto prace ziskali od PT a.s. sa dozvedame, Ze
novy positioning bol zalozeny na potrebe cielovej skupiny niekam patrit, mat’ svoju
komunitu priatel'ov a znamych a stretavat’ sa s nimi. Ciel'ovy spotrebitel’ vSak chce patrit’
k "'ud’om, ktori st prirodzeni, férovi, Gprimni a sami sebou. Topvar je pivo varené z isto
prirodnych surovin a dodrziava tradi€ny postup varenia, preto je skutocné ana ni¢ sa
nehra. Na zéklade toho bol Topvar-u priradeny imidz pravého piva pre spolo¢né chvile so

skutonymi priatel'mi.

Cielovy spotrebitel’ je muz vo veku 30 — 40 rokov, vicSinou stredoskolsky vzdelany,
Zenaty alebo so zavdzkami, s priemernym prijmom. Rad konzumuje pivo bud’ doma alebo
vV obl'ibenej kréme, vychutndva si ho snajblizSimi kamaratmi. Rodina a priatelia su
doleziti v jeho Zivote, travia spolu vol'ny ¢as v prirode alebo cestovanim po Slovensku. Vie
ocenit’ dobru kvalitu, uprednostiuje slovenské vyrobky. Znacka je pre neho zarukou

kvality a reklama ovplyviuje jeho nakupné spravanie.

Novy positioning mal za Glohu zmenit' vnimanie regionalnej znacky zo staromddnej
a beznej na narodnt mainstreamovl znacku piva, najlepSieho na stretdvanie sa s priate'mi.
K tomu bolo potrebné aj revitalizovat’ logo, dizajn obalov a nastavit’ novi komunika¢nti
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platformu, vychadzajicu z nového positioningu. Tymto zmendm sa budeme venovat

v d’al§ich podkapitoléch.

5.3.2 Zmena loga — redesign

Povodné logo ,,Svabach®, bolo podl'a prieskumov vnimané ako zastarané, preplnené, prilis
ornamentalne, lacno vyzerajuce a chybal mu Styl. Preto bolo potrebné logo zmenit, aby
posobilo viac stiasne, moderne a tradi¢ne zaroven a podporovalo kvalitu produktu. Na

obrazku 5 mézeme vidiet' zmenu loga.

obrazok 5 zmena loga

Nove logo pouZziva slovensku trikoloru biela — modra — Cervend, ktord je zakomponovana
aj do upraveného erbu. Namiesto znaku Topol'¢ian sa v erbe nachadza pismeno ,,T“. T ako
Topvar alebo Topol'€any. Pismo sa zjednoduSilo, zachovala sa cervend farba a vd’aka
nakloneniu doprava, logo pdsobi dynamicky a moderne, no vd’aka erbu aj tradi¢ne a pivne.
ZIta podkladovu farbu nahradila biela. Vd’aka trikolére pribudla modra farba nielen v logu,

ale aj v celej identite znacky. Logo sa pouzivalo na ¢erveno — modrom podklade.

Nové logo sa stalo stéastou novych etikiet a ostatnych POS materialov. Siroké portfolio
Topvar-u sa zuzilo len na 5 baleni: pollitrové sklené flase Topvar 12%, 10% a tmavy
a pollitrové plechovky Topvar 12% a 10%. Tieto druhy piva sa stacaji do 50 1 a 30 |

kegov.

Zjednotila sa estetickd stranka etikety a pouzival sa len jeden typ. Topvar 12% je
charakteristicky zlatou farbou, 10% striebornou farbou a tmavy hnedou farbou. V prilohe

N prikladame sucasné etikety a balenia Topvar-u.
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Nové logo a identita znacky sa preniesla aj na vSetky POS materidly. VonkajSie a vntitorné
svetelné reklamy umiestiované do prevadzok mali jednotny S$tyl, menili sa slnecniky,
obrusy, pohare, podpivniky, plagaty atd’. NajvyraznejSou zmenou vSak bolo ukoncenie
pouzivania krasnych zien na vsSetkych vizualoch, pracovalo sa predovSetkym so
znazornovanim produktu. V prilohe O je mozné vidiet’ ukazky niektorych POS materialov

ako priklad pouzivania ¢erveno — modrého podkladu loga.

5.3.3 Znovuuvedenie na trh - relaunch

Uvedenie ,nového* Topvar-u bolo realizované TTL aktivitou a prvd komunikacna
platforma alebo mantra (posolstvo), ktora vychadzala z nového positioningu znela: : ,,To

podstatné je vo vnutri.*

Islo o prvi konzistentnii komunikaciu znacky prebiehajucu vsetkymi kanalmi, ktora zacala

Vv aprili 2007 tymito aktivitami:

e ATL celonarodne: TV spoty na Markize, JOJ-ke, STV2 a billboardova kampan

e ATL v Topol¢anoch a okoli: citylighty, printové média Novy Cas, MY Dnesok
a MY Trenciansky balik

e BTL ON trade: novy POS materidl a spotrebitel'ska sutaz

e BTL OFF trade: novy POS material na zabezpecenie merchandisingu a na mieru
Sité spotrebitel'ské a zakaznicke aktivity pre rozne typy predajni (podpora predaja
formou letdkovych akcii, rozSirovanie distribucie do obchodnych retazcov a

podobne).

Topvar rozsiril svoje sponzorské aktivity aVvroku 2007 sa stal oficidlnym partnerom
slovenskej reprezentacie v MS v I'adovom hokeji. Preto uvadzacia kampan ,,To podstatné

je vo vnutri bola rozdelena na dve casti:

e Prva Cast’ sa venovala len produktu, aby prezentovala novy vzhlad znacky.
Produktové zabery v TV spote ukazovali orosent flasu Topvar-u, zvuk jej
otvorenia a nalievania piva do pohdra, pricom headline kampane podporoval

kvalitu a chut’ piva.
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e Druha cast’ bola prepojena na hokej. Spojenim s hokejom vznikla tzv. Topvar
tribiina, kde v 30 sekundovom spote pocas prestavok medzi jednotlivymi tretinami
zapasov, fanuisikovia vraveli o svojej predstave ako ma vyzerat’ hokejovy tim a 0
vlastnostiach a charakteroch hracov. To podstatné sa skryva prave v nich. V prilohe

P prikladame vizual billboardu uvadzacej kampane.

Relaunch znacky sa dotykal celej komunikacie znacky. Nové logo a dizajn sa preniesli do
celej komunikacie znacky. Boli vytvoreny novy manual znacky na zadefinovanie
a dodrziavanie jej identity, aby vSetky materialy pdsobili jednotne. Pre jednoduchu
orientaciu a rozpoznatelnost’ produktu na mieste predaja st dolezité prvky jej identity,
ktoré su pre fiu typické. A preto konzistencia v komunikacii znacky je dolezitym faktorom

na budovanie znalosti 0 nej.

5.3.4 Druha komunika¢na platforma

V roku 2008 sa pokracovalo vo vyvoji komunikécie znacky. Rok po uvedeni vynovenej
znacky na trh, marketingové oddelenie prinasa d’al$iu komunikaciu, ktora znela: ,,Drzime
spolu.“ Vychadzala z positioningu Topvar-u, ktorému bol vytvarany imidz piva, ur¢eného
pre spolo¢né chvile so skutoénymi priatelmi. Touto mantrou sa znatka mala viacej
priblizit svojim spotrebitelom a vytvorit emociondlne prepojenie na zéklade jej

zakladnych hodnoét.
,Drzime spolu* méZeme chépat’ ako:

e pivo spaja roznych l'udi

e pri pive v neformalnej atmosfére, drzime spolu tym, Ze si spolu pripijame na
zdravie, rozpravame sa, delime sa o spolo¢né zazitky, sledujeme Sport a podobne

e drzime spolu pri fandeni naSej hokejovej reprezentdcii (Topvar pokracuje
Vv sponzoringu MS sveta v 'adovom hokeji)

e drZzime spolu ako priatelia, ako komunita, ako narod

e drzime spolu ked potrebujeme pomdct’, poradit, podelit’ sa o radost, ¢i zdbavu

a vyjadrit emocie
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Uvedenie tejto platformy pomocou televizneho spotu, nam vsak dava aj d’alsie vysvetlenie

a chapanie mantry:

e drzime spolu, ked’ sa starame o to, aby pivo z nasho mesta, bolo to najlepsie

e pivo pre vas varime od srdca, pretoze drzime spolu

Na pochopenie tychto vyznamov predstavime 30 sekundovy spot, ktory bol odvysielany
v septembri 2008. Vypracovali sme jeho podrobny technicky scenar, ktory prikladime
Vv prilohe R. Spot sa natacal priamo v meste Topol'¢any a jeho blizkom okoli. Kreativnou
agentarou bola Wiktor Leo Burnett, produkénou spolo¢nostou Protos productions
arezisérom Martin Sulik. V spote sa zhorSuje pocasie a nesvieti slnko, o znepokoji
roznych l'udi, zastihnutych pri uréitych ¢innostiach — holiaci sa chlapik, ¢asnik, pripijajici
si mladici, ktori si len vymenia pohlad, suhlasne kyvnu hlavou a postavia sa od stola.
V dalSom zébere uz vidno mladu dvojicu nesticu vel’ké zrkadlo, policajtov, zvesujucich
dopravné zrkadlo, velkt skupinu ludi, drziacich vSelijaké tvary a velkosti zrkadiel
a vychédzajicich von zmesta. Dostavaji sa na kopec, pod ktorym sa rozprestiera
jacmenné pole. Vsetci si na ceste na vrchol s tazkymi zrkadlami pomahaju. Spolo¢ne
cakaju na luce slnka, ktoré pomocou odrazov v zrkadlach smeruji na jamenné pole. Tym
pomahajl ja¢metiu dozriet’ tak, aby bol kvalitny a mohlo sa z neho uvarit’ to najlepsie pivo.
Obraz je doplneny dynamickou hudbou s jemnou gradaciou a muzskym hlasom, ktory
vravi v prvej osobe mnozného ¢isla: ,,V meste piva vieme, Ze kvalitny jaémen je nad zlato.
Preto spolo¢nymi silami chranime svoj poklad, aby sme z neho varili to najlepSie pivo

Siroko — d’aleko. Topvar. Drzime spolu.*

Na uvedenie novej komunikdcie spolo¢nost’ vyuzila vyznamnt prilezitost v meste
Topol'¢any, akou s kazdorocné mestské hody. V auguste roku 2008, na hlavnom namesti
usporiadala program, kde sa predstavili pracovnici pivovaru, ktori v TV spote ucinkovali
ako komparz. Kazdy znich sa podpisal na mobilny board. Pritomny bol aj vrcholovy
manazment spoloc¢nosti na Cele s vtedajsim generalnym riaditelom Paolom Lanzarottim.
Sucastou eventu bola aj predpremiéra nového spotu. Podpisy na mobilnom boarde sa stali
zakladom pre vytvorenie jednoduchého vizudlu billboardovej narodnej kampane. Jasnym
odkazom sa teda stalo, Ze zamestnanci pivovaru drZia spolu a zavdzuju sa varit’ to najlepSie

pivo Siroko d’aleko.
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5.3.5 Sponzoring Sportu

Ako sme uz spominali, Topvar sa vroku 2007 stal oficialnym partnerom slovenskej

hokejovej reprezentacie. TiezZ sa stal partnerom slovenského olympijského vyboru. Nad’alej

pokracuje aj v sponzoringu miestneho topolCianskeho Sportu ako v minulom obdobi.

Zachovava teda svoje pevné postavenie v domdcej Sportovej komunite a aktivity rozsiruje

na celoslovensku uroveini. Po¢as MS v l'adovom hokeji znacka komunikovala na tirovni

ATL aj BTL:

2007 — Topvar tribina, komunikdcia ,,To podstatné je vo vnutri.“ (opisujeme
v predoslej podkapitole)

2008 — Topvar ,truby*, MS v Kanade, spot komunikuje iba oficidlne partnerstvo so
SZLH. V 30 sekundovom spote boli rozne skupiny l'udi, tribiacich na trabky
v tvare Topvar flaSe. Heslom spotu bolo: ,,Pridajte sa! Nech je nas pocut’ az do
Kanady.”“ Spot vytvorila kreativna agentlra Istropolitana D Arcy, ktora za tento
kreativny napad dostala hned’ niekol’ko oceneni: Silver Drum v kategorii Medialne
kampane festivalu Golden Drum v slovinskom Portorozi a Zlaty klinec v kategorii
New media. Triba bola skvelym nastrojom na povzbudzovanie pre vsetkych
fantsikov hokeja. V predajnych kanaloch ON a OFF trade prebiehali spotrebitel'ské
sut’aze o tuto fl'aSu — trabu.

2009 — kampan s LCubom Visiovskym, komunikacia ,,Drzime spolu.” v 20
sekundovom spote bolo vidno slavneho hokejistu ako skoruje do branky. Ked’ sa
priblizoval k mantinelu, do kamery zazneli jeho slova: ,,Ked’ drzime spolu, mézeme
dosiahnut’ cokol'vek.”“ V d’alsom zabere sa pomocou 3D animacie z jeho tvare a tela
stal pohar piva, na ktorom bol medailon s jeho podobiziiou. Objavili sa d’alSie dva
pohéare s tvarami, tento krat shokejovymi legendami Dariusom Rusnakom
a Vladimirom Dzurillom. Spot informoval aj o prebiehajucich aktivitach pre
spotrebitel'ov, ktori mohli ziskat’ tieto pohare. Pre kanal OFF trade bolo vyrobené
Specialne daréekové balenie, ktoré obsahovalo 5 flasiek Topvar-u a jeden z troch
pollitrovych poharov. Pod korunkovymi uzavermi flia§ mali konzumenti moznost’
objavit’ symbol: ,,Gratulujeme! vyhravate hokejovy dres.“ V kanaly ON trade mohli
spotrebitelia Specialny pohar alebo hokejovy dres do svojej zbierky ziskat’ za urcity

pocet nalepiek, ktoré dostavali za kazd¢é kupené ¢apované pivo Topvar. Povedomie
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0 aktivite bolo posiliované aj billboardovou a citylightovou kampanou
a umiestenim atypickych nadrozmernych bannerov, zavesenych na Stvorhrannej
konstrukcii, ktoré boli strategicky rozmiestené vo vacsich mestach na parkoviskach
hypermarketov Tesco. V prilohe S prikladame fotografiu billboardu a atypického

banneru.

Vsetky spominané aktivity vychadzali z positioningu znacky: ,,Topvar - pivo pre spolo¢né
chvile so skuto¢nymi priatelmi“. Topvar teda vytvoril emociondlne prepojenie medzi
znaCkou ajej spotrebitel'mi, pomocou pribehu aimidzu, ktory znacke priradilo
marketingové oddelenie na zaklade marketingovych vyskumov a analyzy znacky. Okrem
masivnej narodnej medidlnej podpory doplnenej o silni podporu predaja v oboch
predajnych kanaloch, sa znacka aj nad’alej venovala aktivitam na regionalnej urovni, ktoré

si predstavime v d’alSej podkapitole.

5.3.6 Regionalne aktivity

Dlhodoba historia pivovarnictva v Topol'€¢anoch a mnozstvo oceneni znacky Topvar za jej
kvalitu, prispeli k tomu, aby mesto bolo oznacené za ,,Hlavné mesto piva“. Marketingové
oddelenie v tejto dobe oznacilo vSetky prijazdové cesty do mesta reklamnymi tabulami
S napismi ,,Vitajte v hlavnom meste piva“. Pri vyjazde tabule z druhej strany komunikovali

,Dovidenia v hlavnom meste piva“.

Marketingové oddelenie tieZ vybudovalo siet permanentnych reklamnych ploch
v Topol'¢anoh, ktorych vizualy boli menené podla prave prebehajucej kampane. Na
hlavnom ndmesti to bola velkda, takmer 19 metrov dlhd plocha na obchodnom dome,
plocha na plavarni a autobusovych zastavkach oproti pivovaru ako aj plochy na budovach
zimného a futbalového Stadionu, ktoré boli sucast’ou zmluvy o sponzoringu so Sportovymi

klubmi.

Pivnou lahddkou nielen pre chutové bunky, ale aj pre oci je takzvané ,rezané“ pivo
Topvar. Bolo astale je velmi popularne a typické pre znacku Topvar. Ide o spdsob
¢apovania svetlého a tmavého piva, kedy tmavé pivo je navrchu a od svetlého je oddelené

presne, ako keby je ,,odrezané* nozom. Po vstupe SAB Miller sa receptira tmavého piva
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mierne upravila, ¢o znemoznilo jeho rezanie smerom nahor. V pdvodnej recepture sa totiz
do tmavého piva pridavali umelé enzymy, ktoré tmavé pivo nadl'ahovali. SAB Miller
vSak na celom svete vari svoje piva len za pridania prirodnych surovin, preto enzymy
Z piva odstranil. Nemoznost rezat pivo ako boli spotrebitelia a odberatelia Topvar-u
zvyknuti, sposobilo velké sklamanie a pokles predaja. Preto sa spolo¢nost’ rozhodla, vratit
rezané pivo spit. Receptira bola upravena tak, ze pivo sa dlhsie fermentovalo, ¢im vznikol
vyssi podiel alkoholu. To zarucilo, ze tmavé pivo bolo I'ahSie ako svetlé a dalo sa rezat aj
bez pouzitia umelych enzymov. Marketingové oddelenie na komunikaciu tejto novinky
pripravilo kampan, ktora pozostavala z billboardovej kampane, radio kampane a
Specialneho POS materidlu, ur¢eného pre prevadzky s capovanym pivom. Novinka sa na
trh priniesla v maji 2009 na $pecialnom evente v Topol'anoch, za ucasti top manazmentu
a mestského zastupitel'stva, o ktorom informovala regiondlna TV Central a printové média.
Sucastou eventu bol aj launch novej rodiny poharov pre pivo Topvar, ktoré pokrstili
,Zochar“. I§lo o sadu poharov pozostavajucu z 0,5 a 0,3 litrového klasického pivného
pohara, 0,3 litrového pohara na stopke a 0,5 litrového pivného krigla. Vizual billboardu

a ¢lanky z novin prikladdme v prilohe T.

Rok 2009 bol pre znacku Topvar oslavnym rokom. Znacka sa dozila 45 rokov.
Marketingové oddelenie vypracovalo kampaii ,,Spolu uz po tri generacie®, ktora

pozostavala z :

e ATL casti: billboardy a radio kampan v radiu Yes Topol'cany a v radiu Expres.

e BTL casti: spotrebitel'ské sut'aze v oboch predajnych kanaloch.

Na OFF trade sa pod korunkovymi uzavermi nachédzala ukryt4 vyhra: pivo Topvar na 45
tyzdnov, Co predstavovalo 45 prepraviek piva. Etikety akorunkové uzavery boli

prisposobené a niesli nové vizudlne spracovanie.

Vo vybranych 300 ON trade prevadzkach v domacom regione znacky spotrebitelia zbierali
nalepky za kazdy zakupeny polliter Capované¢ho Topvaru. Za 15 nalepiek ziskali magnetku
S otvaracom na pivo, za 30 nalepiek original tricko s potlacou v Styroch variantoch: Hlava
rodiny, Aky otec taky syn, Milacik rodiny a Hrdy ¢len rodiny, ktoré vtipne reflektovali na
cely odkaz kampane ,,Spolu uz po tri generacie“.Za 45 nalepiek postupili do Zrebovania

0 hlavnu cenu, ktorou bola oslava pre vyhercu ajeho priatel'ov v hodnote 4500 Eur.
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Majitelia zapojenych prevadzok boli zapojeni do Zrebovania o 3 z4jazdy na Oktoberfest

2009 pre dve osoby v hodnote 1500 Eur.

Okrem tychto aktivit spolocnost’ uzatvara zmluvu s Mestskym kultGrnym strediskom
Topol'¢any a stdva sa hlavnym sponzorom najvacSich mestskych podujati ako su hody,
jarmoky, ples alebo Miss Topol'¢any. Topvar je tak stale silnou a viditelnou sucastou

komunity v meste a vo svojom domacom regione.

5.3.7 Ukon¢enie vyroby v Topol’¢anoch

Koncom roka 2009 spolo¢nost’ oznamila, ze prehodnocuje d’alSie fungovanie oboch
pivovarov, ktoré jej patria. Z dovodu neustaleho poklesu pivného trhu na Slovensku ani
jeden z pivovarov nebol vytazeny na 100%. K nelahkej situacii na trhu prispela aj
finan¢na a hospodarska kriza v rokoch 2008 a2009. K 1.3.2010 bola vyroba piva
vV Topol'¢anoch ukoncéena a presunutd do ostavajuceho, kapacitne vicsieho pivovaru vo
Velkom Saridi, kde sa Topvar vari dodnes. Areél pivovaru Topvar nad’alej funguje ako

obchodno — distribu¢né centrum.

Znacka Topvar ostava zachovand, ale bolo nutné priniest’ novy positioning a komunikacnu
platformu. Z pochopitel'nych dévodov nebolo mozné nad’alej budovat’ jej imidz a hodnoty
na zaklade stdrZnosti, patriotizmu asloganu ,Drzime spolu®. Dalsiemu vyvoju

komunikacie znacky sa budeme venovat’ v d’alSej podkapitole.

5.3.8 Zhrnutie obdobia

Toto obdobie je priznacné systematickym pracovanim so znackou a budovanim jej
ustaleného konzistentného imidzu, jej hodndt aidentity. Na zaciatku obdobia presla
velkym repositioningom, redesignom a znovu uvedenim na trh Vv novom modernejSom
vzhlade. K identite znacky pribudla modra farba, krdsne zeny sa vytratili z vizualov,
sponzorské aktivity Sportu boli rozsirené na narodnt uroven (SZLCH) a budovala sa narodna

distribtcia v oboch predajnych kanaloch.
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Znacka bola masivne podporovand ATL a BTL, no ku koncu obdobia badat’, ze BTL
aktivity sa sustredili znova len na domaci region, kde bol najvacsi potencial znacky
identifikovany uz v prvom obdobi. Zatvorenie pivovaru vyvolalo vinu negativnych emocii,
¢o imidzu znacky vel'mi uskodilo. Preto budicnost znacky na konci tohto obdobia je

neista, nakol’ko vsetky zmeny mali nepriaznivy dopad aj na jej predaj.

5.4 Topvar v obdobi 2010 — 2011

Po ukonéeni vyroby piva v Topol¢anoch a jej presunu do Velkého Sarisa, bolo ako prvy
krok potrebné zmenit' komunikaciu znacky, nakol’ko mantru ,,.Drzime spolu“ uz nebolo

Z pochopitel'nych pri¢in mozné pouzivat.

5.4.1 Nova komunikacia

Zo zdrojov PT a.s. sme mali moznost pochopit, ako sa znacka Topvar mala zaradit’
v mysliach spotrebitelov. Z piva pre spolocné chvile stravené so skutocnymi priate'mi sa
stalo pivo, ktoré dodrziava tradicné postupy varenia, aby stale prinaSalo pravi bohata chut
piva. Z toho sa da ur€it, ze hodnoty znacky sa d’alej budovali na produktovej urovni ako
tradicné varenie a kvalita. Tym sa mal dosiahnut’ efekt, ze aj po prestahovani vyroby do
Velkého Sarisa, pivo Topvar bude chutit’ tak, ako doteraz, pretoZe na procese jeho vyroby

sa ni¢ nezmeni. A tak mantra v tomto obdobi znela: ,,Topvar. Nezamenitel'ny*.

Topvar bol teda ur€eny cielovému spotrebitel'ovi, pre ktorého je dolezité dodrZiavanie
tradicii, pretoze je dostatocne vyzrety a skuseny na to, aby vedel ocenit’ kvalitny produkt

a vychutnal si jeho bohatu pivnu chut’.

Produktovd kampail ,,Nezamenite'ny*“ bola zaloZend na komunikacii varného postupu.
JedineCnost’ a tym aj nezamenitelnost’ chuti piva Topvar hrala v komunikécii hlavni

ulohu. Produktovymi atribtmi sa stali:

e Trojité chmelenie (davkovanie chmel'u pocas varenia na tri krat)

e Dvojité rmutovanie (prevaranie piva pocas varného procesu na dva krat)
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Oba atriblty tym zaru€ovali nezamenite'nt horkasti chut’ Topvaru a vd’aka nim sa Topvar

odlisuje od ostatnych piv.

Nové komunikdcia bola implementovand do vSetkych POS materidlov a vizudlov
permanentnej vonkajsSej reklamy v Topolcanoch. Nahradili aj tabule na prijazdovych
cestach do mesta, komunikujuce ,,Vitajte v hlavnom meste piva®. Ukazku novych vizudlov

prikladame v prilohe V.

5.4.2 Podpora predaja

Masivna medialna podpora a BTL aktivity boli stopnuté na narodnej urovni. Aktivity
znacky na podporu predaja boli zamerané iba na domaéci region, v prevaznej miere iba na
predajny kanal ON trade, ktory je pre znacku kl'icovy (vySe 75% predaja sa uskutociiuje

Vv tomto kanaly).

Pocas hlavnej pivnej sezony, ktorou je samozrejme leto, prinieslo oddelenie marketingu
v roku 2010 spotrebitel'skll sataz pre spotrebitelov apovaného piva. Za kazdy zakapeny
polliter piva Topvar dostali nalepku. Za 6 nalepiek ziskali slané tyCinky a za 20 nalepiek
SvajCiarsky nozik. Po vhodeni vyplnenej karticky do urny v prevadzke sa zaradili do
zrebovania o Pivné hody v hodnote 2000 Eur. Povedomie o0 aktivite nebolo komunikované
ATL formou.

5.4.3 Sponzoring

Znacka Topvar nad’alej ostava hlavnym sponzorom Sportovych klubov MFK Topvar
Topol'¢any a HC Topol'¢any. Ukon¢ila vSak niekol'’koroény sponzoring s klubmi hadzanej,
vodného poéla a stolného tenisu. Zaciatkom roka 2010 tiez bola ukoncend zmluva so
Slovenskym zvdzom l'adového hokeja. Z tychto krokov je zrejmé, Ze do znacky spolo¢nost’
investovala menej peflazi na marketingové aktivity a rozpocet znacky sustredila len na

mensie BTL aktivity.
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Zmluva s Mestskym kultarnym strediskom v Topol'¢anoch sa vsak zachovala a Topvar tak

stale podporuje najvacsie a najdolezitejSie podujatia a aktivity v meste.

5.4.4 Ocenenia

V roku 2010 sa na prestiznej sut'azi Slovenska pivna korunka Topvar Tmavy umiestnil na
prvom mieste a ziskal Zlata pivni korunku V kategérii tmavych piv. Topvar 12% sa
umiestnil na druhom mieste v kategorii leziakov a ziskal Striebornti pivnt korunku. Tento
uspech bol pre znacku velmi potrebny, nakolko dokazoval, Zze chut piva Topvar je
nezmenend a pivo je kvalitné. Preto sa oddelenie marketingu rozhodlo komunikovat’ tento
uspech formou plagatov a stojancekov na stol, urCenych pre prevadzky s capovanym
pivom a $pecialnym kartonovym drziakom na dve fTase pre kanal OFF trade. V prilohe X
prikladame ukazky tychto POS materialov.

5.4.5 Dalsi vyvoj zna¢ky

V lete 2011 nastala vel'mi zaujimava zmena vo vizualnej komunikacii znacky. Od roku
2007 sa po prvy krat na vizualoch znacky objavila usmiata blond’ava dievéina. Tto zmenu
modzeme povazovat' za krok ku tradi¢nej podobe znacky, ktortt sme opisovali v druhom
obdobi mapovania komunikécie a od ktorej sa po vstupe SAB Miller usttpilo. Headline
letnej kampane, ku ktorej bol vizudl vytvoreny, néas utvrdzuje v tom, ze Cisto produktova
komunikacia je minulostou a vd’aka nemu mantra ,,Nezamenitel'ny* dostdva d’al$i rozmer.
St nim verni spotrebitelia produktu. Headline spominanej kampane znel: ,,Nezamenitelni
Stamgasti pija Topvar®“. Je zrejmé, Ze bol vytvoreny pre tych spotrebitelov, ktori znacke
Topvar ostali verni a ni¢ na svojich zvykoch pitia tohto piva nezmenili. Nezmenili znacku
aani krému, do ktorej radi chodievaji. Tomu boli aj prisposobené vyhry, ktoré mohli
»HStamgasti“ v zapojenych prevadzkach v domacom regione znacky ziskat. Za kazdé
pollitrové zakupené Capované pivo Topvar v prevadzke ziskali stieratelny zreb. Po zotreti
zistili, ¢i vyhrali tricko Topvar alebo krigel. Oba predmety mali Specialnu potla¢, na ktora
si mohol vyherca napisat’ svoje meno. Na vyber boli $tyri varianty potlac¢i oboch vyhier:

Nezamenitelny Stamgast, zahradkar, vtipkar alebo kutil. Spotrebitel'ska aktivita bola
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podporend dvoma 30 sekundovymi radio spotmi, vysielanymi v silnych regionalnych
radiach a Express zépad. Permanentné reklamné plochy v Topol¢anoch tiez zmenili svoj

vzhl'ad a prebehla aj mensia regionalna billboardova kampan.

Toho istého roku v Novembri marketingové oddelenie prinieslo d’al$i novy Sat znacky.
Hlavnou postavou sa tento krat stala brunetka. Na vizualoch vsak badat’ razantni zmenu
Vv identite znacky. Nepouziva sa uz viacej modrd farba, z loga sa odclenil zndmy erb
apouziva sa ako samostatny element. Mantra ,,NezameniteIny“ sa meni na ,,Korenie
zivota“. Headline kampane znel: ,,Okoreiite si zivot vo velkom®. Prebehla spotrebitel'ska

sut'az, tentokrat v oboch predajnych kanaloch:

e V ON trade kandly spotrebitelia mali moznost’ si kazdy piatok vo vybranych
prevadzkach zakupit’ velké pivo Topvar za cenu malého. Povedomie o aktivite
bolo podporované billboardovou a rddiovou kampaiiou ako aj POS materidlom.

e V OFF trade predajniach COOP, CBA aostatnych malych nezavislych
prevadzkach si mohli konzumenti zakupit’ pollitrovi sklenu flaSu Topvar-u za
zvyhodnent cenu, 0 Com informovala kréna etiketa, plagaty a cenovky na mieste

predaja.

Na zéklade tejto aktivity a zmien, ktoré sme zaznamenali, sme dospeli k zaveru, Ze znacka

Topvar prechddza d’alSim vyvojom a zmenou.

5.4.6 Zhrnutie obdobia

Rok 2011 bol pre znaCku vyrazne aktivnejSi ako rok 2010. Objavili sa dve silné
spotrebitel'ské aktivity na podporu predaja, ktoré boli podporené aj ATL komunikéciou —
billboardy a radio. Z produktovej komunikacie sa stava komunikacia osobnejsia, zamerana
na svoju cielovt skupinu, ktorou su ako vo vSetkych obdobiach znatky muzi. Prestala sa
pouzivat’ modra farba. Dominantnou farbou je Cervena, doplnena zlatou / béZovou. Na
vizualoch sa objavuji usmiate dievéatd. Vracia sa znacka spit’ ku svojej tradi¢nej podobe
Z druhého obdobia? Podl’a indicii, ktoré sme nasli na poslednej komunikacii, to vyzera, Ze
ano. Preto predpokladdme, ze rok 2012 bude pre znacku opit’ prelomovy a mdZeme

ocakavat’ d’alSie zmeny v jej vyvoji.
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6 DISKUSIA

V prvej kapitole prace sme si vytycili ciele a polozili tri vyskumné otazky. Mapovanie
komunikacie znacky bolo rozdelené do tychto Styroch obdobi na pozadi

obchodnopravnych a vlastnickych vztahov spolo¢nosti:

e Znacka Topvar v obdobi 1964 — 1989 (do roku 1988 sucast’ narodného podniku
Slovenské sladovne Trnava, od 1989 sucast’ statneho podniku Pivovary a sladovne
Bratislava)

e Znacka Topvar v obdobi 1990 — 2006 (do roku 1993 ako samostatny Statny podnik
Topvar Topol'¢any, po privatizacii v roku 1994 zamestnanecka akciova spoloc¢nost’)

e Znacka Topvar v obdobi 2007 — 2009 (po akvizicii SAB Miller)

e Znacka Topvar v obdobi 2010 — 2011 (po presune vyroby do Velkého Sarisa)

Na zéklade analyzy marketingovej komunikécie znacky Topvar v jednotlivych obdobiach

sme dospeli k naslednym odpovediam na nase tri vyskumné otazky:
— O1: Bol vyvoj budovania identity znacky konzistentny?

Odpoved’ na tuto otazku rozdelime na zaklade jednotlivych prvkov identity na tieto Casti:
e Logo:

Logo sa od svojho vzniku v prvom obdobi zmenilo dvakrat. V prvom obdobi sa do loga
v€lenil erb mesta Topol'Cany, ktory s miernymi upravami figuruje aj v druhom obdobi
znacky. V tretom obdobi, kedy znacka presla kompletnym redesignom, sa erb zachoval
tiez, no znak mesta bol vymeneny za pismeno ,,T* a doplneny o farebnt trikoloru.
Stalo sa tak kvoli intencii urobit’ z regionalnej znacky narodnt. Sucastou redesignu
bola aj tprava fontu. Z ozdobného zlozitého gotického fontu sa upustilo a pouziva sa
jednoduchsie pismo, ktoré je vsak velmi podobné §vabachu. Cervena farba ostala
dominantnou aj po redesigne. Odvtedy sa logo nezmenilo. Na zaklade nasej analyzy
moZeme tvrdit, Ze vyvoj loga niesol znamky konzistencie prvotne vdaka erbu
a druhotne vd’aka podobnému fontu ako aj Cervenej farbe nazvu znacky Topvar, o

mozeme vidiet’ na obrazku 6.
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e Vizualna identita:

V prvom obdobi neexistovala ucelena vizualna identita znacky, etikety mali r6zne farby,
jedinym identickym prvkom bolo logo. V druhom obdobi prevladala zlato ¢ervena farba
a vsetky vizualy poskytovali pohl'ad na usmievavé krasne dievcata s hlbokymi vystrihmi.
Preto za najpodstatnejSi prvok v identite znacky v tomto obdobi povazujeme prave Zeny.
V d’alsom obdobi, po modernizacii vzhladu znacky, v identite pribudla modra farba,
doplnena o typicki ¢erventi a neutrdlnu bielu farbu. Na vSetkych vizudloch vsak tuplne
absentuju dievcata, ¢o znacke zmenilo jej ,,tvar. Tato zmenu povazujeme za nie vel'mi
prospes$nd. Preto na vyskumnu otdzku odpovedame, ze vyvoj vizudlnej identity znacky
nebol konzistentny hlavne kvoli absencii Zien a pridaniu modrej farby v obdobiach po
vstupe SAB Miller. Na konci posledného obdobia je vSak badat’ navrat k tejto vel'mi
sldvnej a znamej identite znacky, ked’ sa v roku 2011 na vizudle letnej kampane objavila

usmiata blondina.

— 02: Existuje navdaznost’ v komunikéacii znacky medzi jednotlivymi obdobiami?

Vdaka nasej analyze sme dospeli k zaveru, ze v komunikécii znacky existuje navéaznost.
Zakladnym pilierom komunikécie sa uZ v prvom obdobi stala kvalita produktu, na ktorej sa
budovala komunikacia aj v nasledujicich obdobiach. Hlavne v druhom obdobi po
privatizacii, znacka zazivala najvacsie uspechy a sldvu na réznych sutaziach a vystavach.
Znacka sa tiez vo vSetkych obdobiach venuje sponzoringu Sportu, ¢i uz na regionalnej
alebo narodnej trovni. Sport teda neodmyslitelne patri k imidzu znagky, ktory sa
vybudoval za dlhé roky. Zo zdrojov PT vieme, Ze od roku 1994 az po sucasnost’ na
sponzorské aktivity s MFK a HC Topol'¢any, ako aj na podporu klubov vodného pdla,

hadzanej a stolného tenisu (do roku 2010) znacka vynalozila viac ako jeden milién eur.
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Vyznamnym spojenim medzi vSetkymi obdobiami su regionalne aktivity ako podpora
mestskych spolocenskych a kultirnych podujati alebo majoritnd distribucia v ramci

zapadného Slovenska, ¢im sa znacka vyprofilovala ako regionalna.

— 03: Aké su hodnoty a mantra (posolstvo) znacky v jednotlivych obdobiach?

V prvom obdobi do roku 1990 hlavnou hodnotou znacky bola kvalita, ktora sa stala
zakladom aj v druhom obdobi po privatizacii. V druhom obdobi sme identifikovali
posolstvo znacky, ktoré vychadzalo priamo z jej hlavnej hodnoty, no bolo doplnené aj
0 miesto vzniku a znelo: ,,To najlepsie na Slovensku®. Posolstvo tym poskytovalo priestor
k vyvolaniu hrdosti a patriotizmu ku krajine. V tretom obdobi so znovuuvedenim
vynovenej znacky na trh sme opisovali dve hlavné posolstva: ,,To podstatné sa skryva vo
vnutri“ a ,,Drzime spolu®“. Obe boli vytvorené a pouzivané v suvislosti s vtedajSim
positioningom znac¢ky, ktorej bol stanoveny imidz piva, ktoré je skuto¢né, tradi¢né a je
uréené pre chvile strdvené s naozajstnymi priatelmi. Hodnotou znacky tak stale ostava
kvalita, no su pritomné aj ostatné hodnoty ako priatel'stvo, spolo¢né chvile, dovera, hrdost,
spolupatri¢nost’ a prirodzenost. Vo poslednom Stvrtom obdobi, po uzavreti pivovaru, sa
posolstvom stala mantra ,,Nezamenite'ny*“, ¢o vychadzalo z hodnot znacky ako tradicny
postup varenia, ktory dodrzuje tradicie a tym zaruc€uje kvalitu piva nemennt desatrocia.
Na konci posledného obdobia sme vSak zaznamenali pouzivanie mantry ,,Korenie Zivota®,
vdaka ¢omu sme dospeli k zaveru, ze znaCku v blizkej dobe cakaju dalSie zmeny

Vv komunikacii.
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7 ZAVER

V naSej praci sme sa zamerali na analyzu marketingovej komunikacie pivnej znacky
Topvar. Z dostupnych zdrojov sme mapovali jej vyvoj auviedli mnoho prikladov jej
komunikacie na pozadi Styroch identifikovanych obdobi. Vel'mi dolezitym zdrojom
informacii ku vzniku prace boli publikacie, vydavané spoloCnostou pri prilezitosti
dvadsiateho, tridsiateho a styridsiateho vyro¢ia vzniku pivovaru v Topol'¢anoch. Najma
publikacia Styridsiateho vyrocia nam poskytla vzacny pohlad do minulosti vyvoja
a budovania znacky aj pomocou fotografii, vd’aka comu sme mohli identifikovat’ napriklad
prva propagacnu tabulu znacky alebo prva tlacovl spravu zo slavnostného otvorenia
pivovaru. Velmi zvlaStnym sposobom sme ziskali najstarSie etikety vtedy este
»lTopol¢ianskeho piva“ a od roku 1967 piva Topvar. Do stcasnej spoloc¢nosti ich zaslal
rodinny prislusnik zosnulého vasnivého zberatel’a pivnych etikiet. List sa mi dostal do ruk
prave v pripravnej faze zhromazd'ovania podkladov. Staré etikety neboli k dispozicii ani
Vv archive spolo¢nosti. Bez tychto etikiet by sme neboli schopni zistit,, aky bol v vyvoj loga

znacky v prvom obdobi.

Pocas pisania prace bolo pre mna velmi zaujimavé sledovat, ako sa marketingova
komunikacia vyvijala v danych obdobiach. Obzvlast do roku 1989 mala marketingova
komunikacia vel'mi odlisni funkciu ako v ostatnych obdobiach. Ked’Ze i§lo predovSetkym
0 propagéaciu zavodu a jeho uspechov, porovnavat marketingovii komunikaciu medzi
jednotlivymi obdobiami z hl'adiska jej funkcie a ispeSnosti by bolo vel'mi naro¢né. Aj ked’
by sa na dant tému dala zamerat’ zvySena pozornost’, naSou snahou bolo hlavne odpovedat’
na nase tri vyskumné otazky, ktoré sme si poloZili po prvotnej analyze dostupnych zdrojov.
Avsak s urc¢itostou moézeme tvrdit, ze vd’aka naSej analyze znacky, sme mohli priniest aj
ukazku toho, ako sa vyvijala samotna marketingovd komunikécia. V druhom obdobi po
privatizacii sme vd’aka vyro¢nym spravam, ktoré zavod vydaval kazdy rok, zaznamenali,
ze marketing ziskaval v riadeni znaCky na trhu Coraz vacsi priestor a na marketingové
aktivity sa kladol ¢oraz vac¢si doraz a financné prostriedky. Iste to suviselo aj so stazenymi
podmienkami na pivnom trhu, vyplyvajacimi z ¢oraz vic¢Sej konkurencie ako aj so sto
percentnym zvySenim spotrebnej dane v roku 2002, ktord printtila pivovarnikov vyrazne
zvysit ceny piva, Co sa negativne odrazilo na spotrebe. NajsilnejSou asociaciou spojenou

so znackou Topvar do roku 2006 boli a este stale s krasne zeny. Topvar ako jedina pivna
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znacka bola spajana s krasou zien a tento marketingovy tah iste fungoval. Na internete je
mnoho ¢lankov venujucich sa tejto téme. Po vstupe SAB Miller sme mohli byt vd’aka
naSej analyze svedkami, na akej vysokej urovni sa da so znackou pracovat. Po roku 2007
sme badali jasnu definiciu cielovej skupiny, presné nastavenie trhovej pozicie znacky,
dokladne prepracovanu vizudlnu identitu znacky a jej synergické dodrziavanie vo vsetkych
aktivitach znacky. Zistili sme, ze z regionalnej znacky sa mala stat’ znacka narodnd, ¢omu
nasved¢ovalo znovuuvedenie znaCky na trh a jej masivna TTL podpora v roku 2008
a 2009. Dospeli sme vsak k zaveru, ze znacke jej nova modernejSia tvar nepriniesla
naplnenie stratégie byt’ ndrodnou. Po d’alSie roky sa znacka opét sustredila na svoj region,
ktory bol aje sucastou jej ,,DNA®, pretoze ako sme dokazali uz v prvom obdobi,
sedemdesiat percent objemov znacky sa preddvalo v blizkom okoli Topol'’¢ian. Velmi
negativny vplyv na znaéku mal presun vyroby do Velkého Saria. Rok 2010 pre znacku
nebol jednoduchy, comu nasvedcuje aj strohd produktovd komunikécia ,,Nezamenitel'ny*.
Hodnoty znacky, ktoré boli budované a spajané s miestom jej vzniku, uZ neboli realne
anedalo sa na nich budovat’ d’alej. Avsak vyvoj komunikacie v roku 2011 nas utvrdzuje
vtom, Ze znaCka sa vracia k svojej tradi¢nej podobe z prelomu storo¢i, kedy sa na
vizualoch billboardov a plagatov opat’ objavuji dievCata. Na zaklade nasej analyzy si
dovolujeme tvrdit, ze je to spravny krok a odporucame v tejto ceste pokracovat. Je
potrebné, aby znacke bola priradend nova trhova pozicia, ktord sa nebude orientovat’ na
spétost’ s regionom, ale najde iné hodnoty, ktoré je schopna priniest’ svojej cielovej
skupine. Spojit’ Topvar a dievc¢ata iste napomoze vratit' znacke jej tradi¢na podobu, ale aj

sa dostatocne odlisit’ od konkurencie.

Znacka Topvar na Slovenskom pivnom trhu pdsobi viac ako 48 rokov. Za toto obdobie
ziskala mnozstvo oceneni za nadStandardnu kvalitu (naposledy v roku 2010 ziskala Zlata
a Strieborntl pivnll korunku na prestiznej degustécii slovenskych piv). Piva znacky Topvar
sa za toto obdobie vypilo viac ako 26 milidonov hl, ¢o predstavuje viac ako 5 miliard 200
miliénov pollitrovych piv. Jej pritomnost’ na trhu je stala a ziadand, ¢o dokazuje aj neustaly

vyvoj a pracovanie zo znackou, ktory sme zaznamenali pocas naSej analyzy.

Verime, Ze naSa praca je podnetnd a uzitocna aj pre d’alSie smerovanie znacky a stane sa
bohatym zdrojom historie znacky Topvar. Pre mila ako Studenta a zaroven brand manaZéra
znacky je praca vel'mi osozna, pretoze som vd’aka nej ziskala hlboky pohl'ad do minulosti

a historie znacky, €o je pre marketéra vel’kou vyhodou.
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PRILOHA A: Prva stacka 29.4.1964
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PRILOHA B: Prestrihnutie pasky a prva dodavka piva
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PRILOHA C: Diskutujtci novinari v priestoroch varne
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PRIOHA D: Prvé propaga¢na tabul'a z roku 1970 vo Vysokych Tatrach
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PRILOHA E: Prva vystava v Brne v roku 1976
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PRILOHA F: Etikety viano&ného piva

Ditum leob?: ,‘ 3
Spotrebujte do: %
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PRILOHA G: Etikety Samaritan, Zochar a Marina

TMAVE PIVO

‘Vyritis TOPVAR, Pivovar a sisdovfa Topolany, SK.
hmrh&ﬂ-ma Xt Objemor meﬁ‘f::’p. 190 kI,
b Obsah Inense,

alkohidu max. 4.0%. Ongindlne ph 033¢

Min.
tranlivost' do 5
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PRILOHA H: Ukazky diplomov a oceneni

B RANRNE G

e
pod zdititou ministre zemidilstel Caské rapubliky
ok

- Pivo
Ceské republiky 2000

pivovaru
Topvar a.s. Topol¢any

zal 1
v ankete o najobltibenejSie pivo v roku 1999

-l i
G = 55y

/
i L,

BRAAFFFHFNE

XX XXX RN H XXX
AR HF SIS A I I H SN

pre rok 1998
organzacs

Topvar a.s.
TOPOLCANY

23 Vecky GoslohOUG  reakzacl manalmentu kvalty

s 61,852 19

@ SLOVENSKA KOMORA MLADYCH
\ 4 Dednoremshi

Loy s Bogives

Qualiy Avmanca

CERTEICATE OF AFPROVAL

ThS 4 10 oy S e QT Manaps i S o

TOPVAR «s.

gk oy, Kok Rt

A hoow apyesnd by Liand s Bgiowr Quatty Auwasre

IS0 0071994 BS EN ISOS0G2-19N
DIV EN IS0 9002:1994

1
3 Qurtrs Maneprmr {yemm A spbiaie b |

Ot Agprent 130 Womasher 08 |
Comrree G 58 Mo /99 |
’ 3 Corigican Ky X Nemwbr (W99

& P 3
{ A as. e s

Prodecaon of malr ad boer,
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PRILOHA I: Etiketa komunikujuca Gspechy na vystave EXPO

12%
Suetl Keziak

Vyriba Topoliansky pivovar a. s. TopolCany, Slovenskd republika,
STN 56 6633, Objemov4 vvuZitelnd energia 850 kJ/l.
Obsah alkoholu max. 5.2 % obj. Originglne plnenie.
Minimdlna (
trvanlivest do:
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PRILOHA J: Etiketa skomunikaciou o spotrebitel'skej sitazi a odovzdavanie hlavnej

vyhry

\’,m_iha TOPVAR, as., Topol¢any, Slovensko.
Objemavi vyui g ia 155 kJA00ml.
. Ori
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PRILOHA K: Logo Topfest

g est

2-3. jal 2004

Ardea Zelend Voda, Nové Mesto nad Vihom
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PRILOHA L: Ukéazky billboardov z druhého obdobia

.
“ 1/(7/(/,04-/(* e (’y/;"lﬂ?lf%/ld/
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PRILOHA M: Etikety so Zenami
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PRILOHA N: Sucasné etikety a balenia Topvar
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PRILOHA O: Ukazky POS materialov

Ponukova tabula

Velky slnecnik

Menu stojancek na stol
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PRILOHA P: Billboard uvadzacej kampane ,,To podstatné je vo vnutri®

To podstatné
je vo vnatri.
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PRILOHA R:

Technicky scenar TV spotu ,,Zrkadla*

Zaber 1 Obraz Zvuk Konotacia
Celok Orchestralna Sinkom zaliate
0.00-3.00 SIne¢na jasna obloha, pole | hudba, pole znaci
(0-84 frames) zlatistého jamena dramatické idedlny stav
crescendo
slacikovych
nastrojov
Celok Jemny zvuk Ktory sa ale
Obloha sa zatiahne vetra v poli zmenil, ked
a zotmie sa sInko zaslo,
vznika konflikt
Zaber 2
Celok Hudba silnie... Vsetko je
3.00-4.00 Muz holiaci sa v slnkom dramatické,
(84-127 zaliatej kupefni...
frames)
Polocelok Pridavaju sa iné | Nieco sa blizi
...sa otoci k oknu, pretoze nastroje
sa zotmelo , zrak uprie
hore — smerom k oblohe
Zaber 3
Celok Tempo sa A to tuSenie sa
4.00-5.00 Skupinka ludi na terase zrychluje, Zjavi aj na
(129-169 spokojne popija pivo... v pozadi Strngot | tvarach ludi
frames) pohara
...zrazu sa zotmie, upru V hudbe sa VSetci sa
zrak smerom hore k oblohe | objavi aj Zvuk pozeraju tym
kostolného istym smerom,
zvona akoby tusili ¢o
pride
Zaber 4
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http://www.youtube.com/watch?v=dP8z0_UUNtY

Detail Hudba Odhali sa dévod
5.00-6.00 Ukaze sa sInko schované pokracuje napatia
(191-195 pod mrakmi...
frames)

...mraky sa zvacsuju, Stale hra v Zamracena

vonku sa uplne zotmelo pozadi obloha znadi

komplikacie,

konflikt s

idedlom
Zaber 5

Polocelok Je dramaticka a | Akoby sa
6.00-7.00 Zaber znova na sediacich dynamicka rozumeli aj bez
(197-227 ludi, ktori s poharmi piva slov, poznali ¢o
frames) v ruke pozeraju na oblohu, bude

pozru sa na seba,kyvnu nasledovat’

hlavou a postavia sa
Zaber 6

Celok Hudba hra Ostatni ludia
7.00-9.00 Mlada dvojica nesie velké tieZ pruzne
(230-262 zrkadlo reaguju na fakt,
frames) Ze slnko

nesvieti

Polocelok Hudba hra Citit' ich

Dvojica kra¢a so zrkadlom rozhodnost

naklonenym k oblohe a odhodlanost,

ktora je

znasobena ich

rychlym krokom
Zaber 7

Polocelok Hudba hra VSetci [udia su
9.00-10.00 Policajti davaju dolu oblé Vo dvojici
(265-293 zrkadlo, pred nimi sa
frames) objavia ludia so zrkadlami

v ruke...

...fudi s lesklymi predmetmi | Hudba hra Pomahaju si

a zrkadlami v rukach

pribuda, je ich Coraz viacej
Zaber 8
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Celok Hudba hra Alebo v
10.00-11.00 ...az sa stretli vSetci v ulici skupinkach
(295-330 mesta
frames)

...zrkadla maju naklonené Hudba hra AZ vytvoria dav

k oblohe a svoj zrak , vSetci hladia

upieraju tiez hore, slnko hore, su

stale nesvieti rozhodni a ide

z nich pocit, ze
vedia €o chcu
urobit

Zaber 9

Polocelok Do hudby sa Pomahaju si
11.00-13.00 Ludia spolo¢ne vysli prida muzsky stale navzajom
(333-366 Z mesta... hlas
frames) »V meste piva

Pomahaju si vyjst so vieme Drzia sa vedla

zrkadlami v rukach na seba, jeden

kopec, v tvarach sa im druhého

zraci napatie a oCakavanie
Zaber 10

Celok ze Povzbudzuju sa
13.00-14.00 Kamera sa oddaluje, fudia na tazkej ceste
(368-412 sa povzbudzuju, objavuju
frames) sa zname tvare ¢asnik,

pan, ktory sa holil...

...stéle stupaju na kopec.. Kvalitny jatmen | Pohlady

upieraju stale k
oblohe
Zaber 11

Polocelok Je nad zlato Z &oho vyplyva,
14.00-17.00 Zaber na policajtov Ze idu riesit
(415-441 s dopravnym zrkadlom prave to, ze
frames) v ruke, ktori sem kracaju obloha je

tiez az z mesta.. zamracena
Zaber 12
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Polocelok Preto Ked sa blizia do
17.00-18.00 Zacina fukat vietor, fudia ciela, tvare
(443-476 sudrzne pokracuju v ceste, maju
frames) vidno prvé zablesky sInka usmiatejSie a

spokojnejsie

...stale upieraju pohlad Spolo¢nymi Napatie z tvari

smerom k oblohe silami sa vytraca
Zaber 13

Polocelok chranime Citit z nich
18.00-20.00 Coraz viac slneénych sudrznost a
(478-509 l€ov, ludia smeruju lesklé spolupatri¢nost
frames) predmety k nebu, muz

pomaha Zene na plecia...

...vyzdvihne ju, vietor vo Svoj poklad Ale aj

vlasoch, na tvarach sa spokojnost a

objavuju prvé Usmevy... veselost
Zaber 14

...kamera sa priblizuje Aby sme z neho | Tie zrkadla

k tvaram ludi, z ktorych sa ainé lesklé
20.00-21.00 vytratilo napéatie, nahradil predmety su
(511-544 ich usmev a spokojny nastrojom na
frames) vyraz odraz teplého

sinka,
Zaber 15

...zaber sa oddiali a odhali | Varili najlepSie Ktoré

[udi tesne vedla seba, pivo spoloénymi
21.00-23.00 stojac pri sebe, od lesklych silami vd'aka
(546-579 predmetov a zrkadiel sa laske k pivu zo
frames) odraza slnko, ludia sa svojho mesta

spokojne usmievaju vratili na

jaCmenné pole
Zaber 16

Celok Siroko daleko Pretoze vSetci

Zaber z dialky na kopec, su hrdi, ze
23.00-25.00 jagot odrazajuci sa pochadzaju
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(581-642 z lesklych predmetov vrha Z mesta piva
frames) jasné svetlo v tvare kruhu a vedia, ze
jaémen je
zakladom pre
plnd chut piva
Zaber 17
Polocelok Zvuk poharov pri | A tak vSetci
Spokojni ludia si uvolnene | Strngnuti spolo¢ne
25.00-27.00 opreti o zrkadla Strngaju postarali 0 svoj
(644-687 poharmi piva... poklad
frames)
...S Usmevom si odpiju Hudba hra A s vysledkom
Z oroseného pohara, su spokojni,
vychutnavajuc si jeho dokazali to
obsah — zlatisté pivo vdaka tomu, ze
drzia spolu.
Zaber 18
Detail Hlas pokracuje
27.00-29.00 V tmavom pozadi vidno Topvar
(689-752 flaSu a pohar Topvar so
frames) sloganom Drzime spolu
... oba elementy sa Drzime spolu
Celkovo: 820 rozjasnia, ¢o zdérazni dany
frames produkt.
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Priloha S: Atypicky banner pred Tescom Prievidza a billboard kampane z roku 2008

Hrajte
sww, s Topyalomt

mrmmt e

94



PRILOHA T: Billboard kampane ,,Rezané je spat™ a ¢lanky v novinach

-~ MAISTER VYCAPNIK p
D O

‘) ""

Vizual billboardu

Podoby piva

—bb
Naopak ,.rezané

=] Prijemne zaokruhlena, ty-
picky sladkasta chut s karame-
lovym podtonom. Alebo novy
tmavy Topvar. ,Tento 11-per-
centny leZiak je vynimocny lah-
kostou, ktora ho preduréuje, ze
sa da rezat nahor,“ hovori o ne-
tradicnej Specialite obchodny
sladovnik spolocnosti Pivova-
ry Topvar Jan Piry. Pohar mu-
si byt Cisty a mokry a drzi sa

v 45-stupnovom uhle. Svet-

la desiatka alebo dvanastka
steka po stene pohara a ked'
vytvori vankus z jedného az
dvoch centimetrov peny, opatr-
ne treba pricapovat tmavé pivo.

Zdroj: Profit, 14/20009, s. 49

Novy tmavy Topwvar v novych poharoch , Zochar"

Je tu novy tmavy Topvar s bohatou penou a prilemne zaokrishlenou, typicky siads
kastou chufou s karamelovym podtonom, ktoris vyvazuje jemné horkosf chmef
Novy tmavy Topvar je idealny na rezanie a v spojeni s osviezujucim svetlym
Topvarom prinasa kvalitu a chut, za ktoru ruéi majster pivovarnik Jan Piry.

Pred dvomi rokmi sa spolocnost Pivovary Topvar rozhodia odstranif z vyrobného!
procesu povodného tmavého Topvaru enzymy. Dévodom bol zamer pouzivaf prl
vyrobe piva najlepsie pivovarnicke praktiky a uprednostovat prirodné ingrediens
cie. Napriek tomu, 2e sa chuf piva ani jeho kvalita nijako nezmenili, po odstranenl
enzymov uz nebolo mozné tmavy Topvar rezaf nahor. .Som velmi rad, e sanam
podarilo tuto situciu vyriesif a spotrebitelia si mozu opaf dopriaf rezany Topvar
v podobe, v akej ho maj radi. Ako jediné tmavé pivo mozno novy tmavy Topyar
pre jeho lahkosf rezaf nahor. Okrem vynikajucej chuti tak prinasa rezany Topvar
aj atraktivnu vizualnu kombinaciu tmavého a svetiého piva,” uviedol Jan Piry,
obchodny sladok spoloénosti Pivovary Topvar, a. .

Obiubeny Topvar teraz mé2u spotrebitelia vychutnaf v novych pohéroch - na ichi
dizajne sa podiefali samotni pivari. Novy pohar dostal meno , Zochar”, ktoré jé
neoddelitelnou siasfou histérie topoléianskeho regionu rovnako ako pivo
Topvar. Pohér pre svoj tvar vynikajiico padne do ruky, hrubsie skio udrziava opti
mainu teplotu piva a zvy3uje odolnost proti narazu. Rozsirené dno zasa zanigue
vacsiu stabilitu noveho pohara

Zdroj: In bar & restaurant, 3/2009, s. 6
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PRILOHA U: Billboard 45.vyrocie
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PRILOHA V: Produktova komunikécia v roku 2010

NTE
BMUTOVANEE
: iogcg“&“}’,"\"‘mu

L CHUTINGSHO PIVA.

/AW"MW . L.

LEN PRE OSOBY STARSIE AKO 18 ROKOV LEN PRE OSOBY STARSIE AKO 18 ROKOV

www.promileinfo.sk www.promileinfo.sk
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PRILOHA X: Plagaty na komunikaciu ziskania Zlatej a Striebornej pivnej korunky

Pite s rozumom, od 18 rokov.
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PRILOHA Y: Letna kampan 2011 ,,Nezamenitel'ni Stamgasti*

NEZAMENI TELNI STAMGASTI
PIJU TOPVAR

Ajty hraj o skvelé vyhry

vo svojej kréme.
3\

ROKOV

LEN PRE OSOBY STARSIE'AKO 8
www.promileinfo.sk

Billboard

‘_\(

cmovubi PRE
CELURODINY.
VHODNOTE 1500€

Plagat urceny pre prevadzky, ktory informuje o spotrebitelskej sutazi
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PRILOHA Z: Jesenna kampan 2011 ,,Korenie Zivota®

OKORENTE /
SIZIVOT .
VO VELKOM!

~ VELKYTOPVAR ZA CENU |
MALEHO KAZDY PIATOK
Hﬁl PRE 0SOBY STARSIE AKO 18 ROKOY _ KorenieZ"7*"

www.promileinfo.sk

Plagat ON trade Plagat OFF trade

OKORENTE SI ZIVOT
VO VELKOM:!

* DAJTE SIVELKYTOPVAR

ZA CENU MALEHO KAZDY PIATOK. | i3 ‘

Billboard
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