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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zaméiuje na analyzu komunikac¢niho mixu Rodinného pivovaru
Bernard s.r.o. V teoretické casti najdete vymezeni zdkladnich pojmt marketingového i
komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast se zabyva soucasnym stavem komunikacnich aktivit
pivovaru Bernard a nasledné srovndvaci analyzou s velkym pivovarem Staropramen. Na
zakladé zavért jsou provedena doporuéeni pro pivovar Bernard, kam zaméfit své sily

v budoucnu.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, komunikacni mix, srovna-

vaci analyza, nové formy marketingovych komunikaci

ABSTRACT

This bachelor thesis is aimed at the analysis of marketing communication mix in Rodinny
pivovar Bernard s.r.o. In the teoretical part you can find basic terminology about marketing
and communication mix. The practical part is focused on current status communication
activities in brewery Bernard and then comparative analysis with large brewery Staropra-
men. According to the results are maken recommendations for brewery Bernard, where to

concentrate in future.

Keywords: marketing mix, marketing communications, communication mix, comparative

analysis, new forms of communication
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UvVOD

At uz se jedna o jakkoliv velkou firmu, musi v dneSnim svété silné konkurence stale
udrZzovat a posilovat svou pozici na trhu. K uspéchu vede i nepietrzita podpora jejich slu-
zeb a vyrobkll. Hlavnim nastrojem k podpote sluzeb a vyrobki je adekvatné vybrana mar-

ketingova komunikace smérem k zdkaznikim.

Predlozend bakaléaiskd prace se zabyva analyzou marketingového komunikacniho
mixu v Rodinném pivovaru Bernard s.r.o. Tato spole¢nost se fadi do kategorie malych pi-
vovart a vénuje se vyrob¢ a prodeji tradicniho Ceského piva prevazné na ceském trhu.
V pivovarnictvi je opravdu silnd konkurence a neni jednoduché se v ném prosadit. Pfesto
se panu Stanislavu Bernardovi podafila véc, ve kterou nikdo nevéfil. Z malého skomiraji-

ciho humpoleckého pivovaru vybudoval Gispé$nou a uznavanou obchodni znacku.

Cilem predlozené bakalaiské prace je zanalyzovat soucasny stav marketingové ko-
munikace v Rodinném pivovaru Bernard a.s. se zaméfenim na public relations a nové for-
my komunikaéniho mixu a formulovat navrhy na zlepSeni. Prace je rozdé€lena na dvé ¢asti

— teoretickou a praktickou.

V ramci teoretické ¢asti pfiblizim pojmy tykajici se problematiky marketingového i
komunika¢niho mixu. S pomoci marketingovych velikdnl, mezi které jednoznaéné pan
Kotler patfi, pfiblizim pojmy dotykajici se 4P 1 marketingové komunikace. Jednotlivé na-

stroje naleZité rozeberu.

V praktické ¢asti vam predstavim spole¢nost Rodinny pivovar Bernard s.r.o. i jeho
vyrobky a charakterizuji jejich komunikaci smérem k zédkazniktim. Na zakladé stanove-
nych vyzkumnych ptedpokladii provedu srovnavaci analyzu uréenych ¢asti komunika¢niho
mixu mezi malym pivovarem Bernard a pivovarem z kategorie velkych pivovari — Staro-
pramen. Nasledn¢é vyvodim zavéry z porovnani komunikace obou pivovarii a provedu do-

poruceni, kam sméfovat v budoucnu sily v oblasti marketingovych komunikaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych rozhodnuti, ktera vychazeji
Z marketingové strategie podniku. VSechna takticka rozhodnuti musi tedy vyhovovat cilo-
vé skupiné a podporovat positioning znacky na trhu. Marketingovy mix se oznacuje také

jako 4P. (Karlicek a kol., 2013, s. 152)

Marketingovy guru Phillip Kotler nazyva marketingovy mix jako ,,soubor marketin-
govych nastrojt, které podnik vyuziva k tomu, aby dosahl marketingovych cila na cilovém

trhu®. (Kotler, 2001, s. 32)

1.1 4P marketingu
Marketingovému mixu se fika 4P proto, Ze zahrnuje aktivity tykajici se nabizeného

- vyrobku (product),
- ceny (price),
- mista/distribuce/dostupnosti (place)

- propagace (promotion).

Tyto proménné podnik kombinuje podle mnozstvi penéz, které do jednotlivych kate-
gorii investuje. Vhodnou kombinaci chce dosahnout marketingovych cili - maximalizace

prodeje ¢i dosazeni jinych spolecenskych cilt. (Clemente Mark N., 2004, s. 1)

Schéma €. 1 — 4P marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt Cena Misto Propagace

- rozmatinosti vyrobka - cenikova cena - distribucni cesty - podpora prodeje
- jakost - sleva - pokryti trhy - reklama

- design - srazky - sortiment - osobni prodej

- vlastnosti - doba splatnosti - lokality - public relations
- znacka - platebni podminky - zasoby - direct marketing
_baleni - doprava

- velikosti

- sluzby

- zaruky

- vynosy

Zdroj: KOTLER, P., Marketing management, 2001. s. 32, upraveno autorkou
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Na schématu mizeme vidét rozdéleni, a co vSe spada pod jednotliva P. Protoze se trh
vyviji a méni, n€ktefi autofi zavedli nova P. Napiiklad Kotler ve své knize Marketing a
management bere 7P jako standardni podobu marketingového mixu (pfidal people — lidi,
skutecna prace - process a politika rozvoje technického zazemi a prostiedi, v némz jsou

poskytovany sluzby - physical evidence).

1.2 Produkt

24

prvni misto. Pfedstavuje vyrobky a navazané sluzby, které podnik nabizi svym zékazni-

kam.

Produkt se da chapat i jako sluzba, zazitek, myslenky ¢i informace. Vyrobek je coko-
li, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mize slouzit ke spotfebé, co miize

uspokojit n¢jaké prani nebo potiebu. (Kotler, 2013, s. 807)

Dutivod ke koupi vyrobku nemusi byt jen jeho zakladni funkci. Existuje celd fada
aspektil, které vedou zakaznika k uskutecnéni ndkupu. Tyto aspekty se daji rozdélit na
funkéni charakteristiky (chemické a fyzikalni vlastnosti, sluzby, vétSinou tvofi podstatu

vyrobku) a na charakteristiky spojené s image (znacka).

Produkt jako takovy mizeme vnimat v n€kolika trovnich (schéma ¢. 2). Nejuzsi
uroven piedstavuje zdkladni uzitek — coz je hlavni diivod, pro¢ se zékaznik rozhodne kou-
pit va§ produkt. Tento uzitek je nasledné zhmotnén v zakladnim produktu. V tteti Grovni je
ocekdvany produkt, ktery obsahuje viechna o¢ekavani zdkazniki. Ctvrta uroven, vylepseny
produkt, zahrnuje pfidany bonus, tato aroven jiz piekonava o¢ekavani zakaznika, je to zpi-
sob, jak se odlisit od konkurence. Posledni urovni je potencidlni produkt, ktery shrnuje
veskera vylepSeni daného vyrobku. V této oblasti je prostor pro originalitu a inovativnost

ze stran marketéru. (Karlicek a kol., 2013, s. 156-157)
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Schéma ¢. 2 urovné produktu

zakladni uzitek

zékladni produkt
ocekavany
produkt
vylepseny produkt
potencialni
produkt

Zdroj: Karlicek a kol., Zaklady marketingu, 2013, s. 157

1.3 Cena

»Cena je penézni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; ptipadné souhrn vSech
hodnot,které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.*
(Kotler, 2007, s. 749). Cena jako jediné ,,P* marketingového mixu piedstavuje pro podnik
vynos, takZe spravné nastaveni tohoto néstroje je pro fungovani firmy rozhodujici. Zaroven
ostatni P marketingového mixu (naptiklad se v cené promitne to, jestli se vyrobek prodava
Vv supermarketu nebo ve specializovaném obchod¢).
to tvorba ceny je velmi diileZitym procesem. Obvykle plati, Ze vy$si cena nakupujici odradi
a niz8i cena zpusobi vyssi poptavku. Dulezitou roli ovSem hraje druh a image zbozi. I vy-
sokéd cena mize vzbudit zajem urcité skupiny lidi (spousta lidi je ochotna si pfiplatit za
luxusni, originalni zbozi). Naopak nizka cena mize kupujiciho odradit (kdo by si koupit
BMW za 100.000,-?). Nakupni chovani neovliviiuji jen ekonomické zaleZitosti, ale 1 vlivy

psychologického razu ¢i ptislusnost k néjaké socialni tride.

1.4 Misto

Misto v marketingovém pojeti je zjednodusené feceno o tom, kde je vyrobek vyra-
bén, kde se prodava a jak je dopravovan k zédkaznikovi. Misto ve vSech téchto piipadech
zajistuje, aby byl vyrobek ve spravny Cas na spravném misté¢ bez poskozeni a ztrat. Pii

vybéru mista je nutné myslet na tyto véci:

- kde se bude vyrobek prodavat

- kde jsou nasi zakaznici, nase cilova skupina a jak se k nim dostat
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- zahrnuje také distribu¢ni kanaly — to znamenaji cesty, jak bude vyrobek do-
praven ke spotiebiteli, dodavateli ¢i subdodavateli

- misto v online svété mize také znamenat nazev domény

Z vyse uvedeného vyplyva, ze misto v marketingovém pojeti zahrnuje slozky, které
se podileji na distribuci vyrobkt nebo ovliviiuji dostupnost nabizenych sluzeb. Zahrnuje
souhrn vSech Cinnosti, které vedou k vybéru kanali prodeje a vSechny ¢innosti spojené
s pohybem vyrobku od vyrobce, pies subdodavatele az ke konecnému spotiebiteli. Témto
procestim se fika distribuéni cesty. Ugelem téchto cest je, aby produkt byl dodan zptiso-
bem, ktery bude vyhodny jak pro firmu, tak pro zékaznika, ktery pozaduje odpovidajici

hodnotu za zaplaceni vyrobku nebo sluzby.

Oproti jinym prvkiim marketingového mixu nelze distribuci operativné ménit. Doda-
vani a pohyb vyrobkl vyzaduje dlouhodobéjsi planovani, strategii i slozité rozhodovéani.
1.5 Propagace

Do slozky propagace neboli promotion se fadi marketingové komunikace, které po-
pisuji blize v kapitole ¢. 3. D¢li se na reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, direct mar-

keting a public relations.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovy komunika¢ni mix neboli marketingové komunikace patii pod marke-
tingovy mix. Piedstavuje rizné formy komunikace smérem k zédkaznikiim, pomoci nichz
firma prezentuje svoje produkty/sluzby. Cilem marketingovych komunikaci je informovat
zakaznika o novém produktu nebo upozornit na stavajici produkt co nejvice potencialnich
zékaznikli a zptsobit co nejvyssi prodej, piipadné posilit povédomi o znacce nebo ho posi-
lit. Mezi nastroje marketingovych komunikaci fadime reklamu, osobni prodej, podporu

prodeje, public relations a pfimy marketing.

Vyznam marketingové komunikaci ptikladam hlavné proto, Ze jejim prostfednictvim
muzeme poznavat zdkaznikovy potfeby a zaclenit je tak do naseho produktu. MizZeme se
zdkaznika zeptat na spokojenost s produktem a podle jeho nazoru korigovat parametry
produkty nebo sluzby. Jedna se o oboustranny a spojity proces, jehoz ucelem je navazani a

udrzovani vzajemného vztahu.

Naéstroje v komunika¢nim mixu dané firmy jsou vybirany tak, aby co nejvice odpo-
vidaly marketingovym a komunika¢nim cilim firmy. Kazdy nastroj pouziva specifické
kanaly a ma typické znaky a stoji urcity obnos penéz, s ¢imz je nutno pocitat. Vybér kon-
krétnich nastroji zalezi také na typu trhu a druhu vyrobku. Kdyz tvofime odpovidajici ko-
munikaéni mix, musime najit optimalni nastaveni jednotlivych komunikacnich prostredkt
a vyuZzit je takovym zpisobem, ktery odpovida situaci na trhu. Jednotlivym nastrojim se

budu dale vice vénovat v podkapitolach.

2.1 Faktory ovlivitujici komunikaéni mix

Vybér vhodné sklady komunikaéniho mixu ovlivituje nékolik faktora.

Tabulka & 1: Faktory ovliviiujici komunika&ni mix, zdroj: NAGYOVA, J. Marketingova komunikace

neni pouze reklama, 1999, s. 30, upraveno autorkou

Faktory Diiraz na osobni Diiraz na reklamu
prodej
Charakter trhu | Pocet kupujicich Omezeny pocet Velké mnozstvi
Geografickd  kon- | Koncentrovany Rozptyleny
centrace
Druh zakaznika Organizace Konecny spottebitel
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Charakter produk-

tu

Komplexnost Komplexni, na miru | Standardni
Servisni naro¢nost Znacna Minimalni
Druh vyrobku Primyslové Spottebni

Stadium zivotniho

Zavadéni a pocatek

Pozdni rustové sta-

cyklu ristu dium, zralost a poca-
tek poklesu
Cena Vysokd jednotkové | Nizkd  jednotkova
cena cena

Duraz na reklamni sdéleni je riizné podle charakteru trhu, produktu, ceny a Zivotniho
cyklu produktu. Je jasné, ze kazdy vyrobek nepottebuje stejné silnou propagaci, proto

Vv zavislosti na téchto faktorech se vytvari reklamni strategie.

2.2 Rozpocet

Rozhodovani o tom, kolik vydaji vlozit do aktivit promotion, je v§eobecné povazo-
prostfedkii vynaloZenych v oblasti komunikaéni politiky se dokazuje, Ze v podstaté kazdy
rok pfipadne na kazdou oblast tj. reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti a na direct
marketing stejny dil, jako v roce piedchéazejicim. (Kotler, 2005) P5itom G¢innost nastroju
komunikacni politiky se podstatné méni. Zaroven poukazuje, Ze vétSina firem vklada znac-
né finance na reklamu. Divodem je urcita zkuSenost z minulosti a hrozba, ze postupovat
jinak jim pfijde pfilis rizikové.

K tradi¢nim metoddm stanoveni komunikaéniho rozpoctu patii:

Podle firemnich moznosti — anebo také metoda zlistatkového rozpoctu, stanovuje investice
do komunikace podle toho, co zistane po vyclenéni prostfedkli do jinych rozpoctovych
kapitol. Tento postup nezohlednuje dlouhodobou strategii rozvoje trhii a znac¢ek a miize

vést ke ztraté mnohych ptilezitosti.

Procento z obratu — rozpocet je definovany jako procento planovaného obratu v budoucim
roce. Dals$i mozné varianty jsou procento ze zisku a procentu z obratu v minulém roce.
Diivodem oblibenosti této metody je jednoduchost a finan¢ni jistota, protoze vydaje jsou

téSn¢ spojené s prijimanymi trzbami. Nevyhodou je, ze nevychazi z analyzy pftilezitosti,
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nepocita se s oblastmi potencialniho rstu obratu a vznika tu paradox, kdy snizujici se vy-
nosy z prodeje povedou K niz§imu rozpo¢tu na komunikaci, coz nemtize pomoci zménit

negativni trend obratu.

vvvvvv

s moderni marketingovou praxi. Vychdzi ze stanoveni redlnych a méfitelnych komunikac-
nich cilt. Nasledné se stanovi aktivity, kterymi mohou dosahnout stanovené¢ho cile. Navic
se urci ndklady na realizaci danych uloh. Obtiznost spociva ve slozitosti odhadu vlivu raz-

nych komunikacnich aktivit na zisk.

Metoda konkurencni parity — absolutni sledovani investici do komunikace u konkurence,
kdy se vydaje tidi vyskou vydaji konkurenti. Anebo relativni sledovani investic, kdy se
firma mize orientovat podle obvyklého procenta ze zisku, které se vydava na komunikaci
v daném odvétvi. Vyhoda metody je zalozena na myslence kolektivniho chovani trhu, které
ptilis nezkresli optimum rozpoctu. Trh nebude destabilizovany pieinvestovanim anebo
extrémné nizkym rozpoctem. Protiargument spociva v tom, ze firmy jsou rizné a kazdéd ma
specifické potieby promotion. Navic se znovu pracuje s teoretickym ptredpokladem, ze

vydaje na podporu jsou proménnou, ktera ovliviiuje jejich obrat. (Kotler, s. 564, 1991)

2.3 Reklama

Pro vSeobecnou charakteristiku mizeme pouzit Kotlerovu definici. ,,Reklamu Ize de-
finovat jako placenou formu nepersondlni prezentace a podpory myslenek, vyrobkd nebo

sluzeb, ktery plati identifikovatelny sponzor.*

De Pelsmacker tuto definici rozsifuje a tvrdi, Ze se jednd o ,,placenou neosobni ko-
munikaci firem neziskovych organizaci a jednotlivcet, kteti jsou uréitym zptsobem identi-
fikovatelni v reklamnim sdéleni, a kteti chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patiici

V4

do specifické Casti vefejnosti, prosttednictvim médii.*

S témito definicemi se da bez vyhrad souhlasit a ja dodavam, ze reklama je nastrojem

vSeobecné pouzivanym a to bez ohledu na to, zda podporuje produkt, sluzbu nebo napad.

Reklamu muzeme rozdélit podle nékolika kritérii. Podle predmétu c¢innosti se re-

klamni aktivity daji rozd€lit do dvou kategorii:

- Vyrobkova reklama — neosobni forma prodeje uréitého vyrobku nebo sluzby, jejimz

cilem je zduraznit pfednosti prezentovaného vyrobku
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- Institucionalni reklama — zamétuje se na budovani image firmy tim, ze podporuje

jeji koncepci, myslenku a filozofii.(Pfikrylova, s. 68, 2010)

2.3.1 Cile a formy reklamy

Vseobecné mizeme cil reklamy definovat jako komunika¢ni Glohu, ktera ma byt spl-

néni ve vztahu k vymezenému cilovému publiku v prub&hu ur¢itého obdobi. (Kotler, 1991)

Cile reklamy a z toho vyplyvajici formy mizeme klasifikovat podle né¢kolika kritérii.
Kotler voli kritérium zivotniho cyklu vyrobku. RozliSovani cile jsou podle zaméfeni na
informovani, pfesvédcovani, pfipominani nebo porovnavani. Heskova voli jako kritérium
objekt reklamy. RozliSuje produktovou reklamu, institucionarni, firemni nebo socidlni re-
klamu. (Heskova, 2004) Typ sdé€leni jako kritérium vyuzivd De Pelsmacker a rozsifuje
moznosti ¢lenéni druhti reklam na transformacni, tematickou a akéni reklamu. (De Pelsma-

cker, 2003)

V literatute najdeme i dalsi klasifikace cili a forem reklamy. Spole¢né musi mit ale
to, Ze jsou stanovené jako realistické, srozumitelné a méfitelné. Musi kvantitativné vyja-

drovat vysledky, které chce firma dosédhnout.

2.3.2 Reklamni média

»Média pouzivana v reklamé jsou nositeli propagacniho poselstvi. Média umoznuji
pievedeni a pfenos propagacnich prostfedki v ur¢itém misté a Case. Jsou tedy prostiedkem

komunikace.* (Postler, s. 11, 1996)

Dtlezitym rozhodnutim reklamni strategie je vybér média, ktery pouZzijeme jako pro-
sttedek k dosahnuti komunika¢nich cill. Tomuto rozhodnuti musi ptedchéazet vyzkum,
ktery analyzuje nasi cilovou skupinu 1 efektivnost média. Cilem je dosahnout maximalniho

pokryti potencialniho trhu. (Pfikrylova, s. 69, 2010)
Nasledujici tabulka je ptfehledem rozhodujicich kritérii pti volbé médii:

Tabulka €. 2: Kritéria pri volbé médii, zdroj: DE PELSMACKER, P., Marketinkova komu-
nikace, s. 253, 2003

Kvantitativni kritéria Dosah
Frekvence
Selektivnost

Geograficka flexibilita
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Rychlost dosahu
Zivotnost sdéleni

Sezonni vlivy

Kvalitativni kritéria

Schopnost budovat image
Emociondlni vliv

Zajem o médium

Aktivita a pasivita média
Pozornost vénovana médiu

Kvalita reprodukce

Mnozstvi pfedavanych informaci
Schopnost demonstrace

Rozsah zapamatovatelnosti sdéleni

Zmatenost

Technicka kritéria

Vyrobni naklady
Nékupni podminky
Disponibilita

Podle Prikrylové mizeme média rozd¢lit na dvé skupiny:

e Elektronicka média, coz jsou vysilaci prostiedky. Spada sem televize, rozhlas, in-

ternet

e Klasickd média, to znamena ¢asopisy, noviny, OOH reklama, indoor média (Ptikry-

lova, s. 69, 2010)

Z grafu zastoupeni mediatypti v CR v roce 2013 vyplyva, e firmy nejvice investuji do

televizni reklamy.

Graf ¢. 1, Zdroj: Spir, ppm factum, Admosphere, inor 2014, upraveno autorkou
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2.3.3 Hodnoceni reklamy

Proces hodnoceni reklamy mnozi autofi povazuji za slozitou vyzkumnou ¢innost.
Nejveétsi prekdzkou pii méteni efektivnosti je nemoznost presné oddélit, co je vysledkem
urcité reklamni kampané, ktera probéhla ve sledovaném obdobi a co je vysledkem kampa-
né predchazejici. Objevuji se i nazory, ze zadny vyzkum nenahradi kreativitu, intuici a

zkuSenost, a proto je zbyte¢né meftit efekt reklamnich aktivit.

Vétsina autorti pripousti urcité nedokonalosti a slabiny, ale zaroven povazuje hodno-
ceni a ovéfovani ucinnosti reklamy za dtlezité, minimalné z hlediska snizovani pravdépo-

dobnosti chybnych krokti a moznosti vhodné upravovat zvolené strategie.

Meéreni komunikacniho efektu — zkoumé komunikacni schopnost reklama na vzorku zékaz-
nikil z cilové skupiny. Piedbéznému testovani je cilova skupina vystavena vlivu reklamy
pted tim, nez je reklamni kampan spusténa. Smyslem je posoudit moznost dosahnout pied-
pokladaného vysledku. Jednou z metod predbézného testovani je interni hodnoceni prove-
dené analyzou ctenosti. (De Pelsmacker, s. 277, 2003) Posuzuje jednoduchost cteni
Vv zavislosti na délce slov a vét v inzertnim textu. Existuje cela fada dalSich forem predbéz-

ného testovani jako fyziologické testy, testy zapamatovatelnosti nebo ptimé méfeni nazora.

Porealizacni test — test efektivnosti reklamy se provadi po umisténi reklamy v médiu. I zde
je mozné v teorii najit mnoho technik. VSeobecné za nejvyhodnéjsi je povazovany test roz-
poznani. Prikladem je metoda STARCH pro tiskovou inzerci. Vysledkem je rozdé¢leni pod-
le procent do skupin — ti, ktefi vidéli dany inzerat; ti, ktefi si v§imli produktu a znacky; ti,

kteti precetli asponl plilku inzeratu.

Meéreni prodejniho efektu — tento piistup znamend meteni prirtstku obratu ke komunikac-
nim nakladim. Vypovidajici schopnost je ale diskutabilni. Prodej ovlivituji kromé reklamy
1 dalsi faktory jako vlastnosti sluzby, dostupnost, riist cen konkurence, sniZeni komunikac¢-
nich aktivit konkurence, pficemz samotny dopad kampané mohl byt zanedbatelny. (Kotler,

1991)

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej ptedstavuje péstovani obchodnich vztahti mezi dvéma a vice osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. (Hes-

kova, s. 62, 2004)
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Je typicky pro nékteré druhy produktti dlouhodobé spotieb a sluzeb (pojistovny).
Velmi rozsifeny je pii prodeji mezi vyrobcem a distributorem primyslovych produktt

(B2B), kde kazdy vyrobek je ¢asto vyrabén piimo na zakazku. (Foret, s 78, 2003)

Podobné jako dalsi nastroje propagace i forma osobniho prodeje vyuziva prvky ji-
nych nastroji, predevsim podpory prodeje, reklamu ¢i publicitu. Vyjimecnost spoc¢iva
Vv tésném kontaktu se zdkaznikem, efektivnéjsi komunikaci mezi partnery. Pieddvajici mu-
ze bezprostiedné sledovat reakci zakaznika a ziskava tak okamzitou zpétnou vazbu. Za
nevyhodu oproti reklam¢ je mozné povazovat podstatné mensi dosah a vyssi naklady.

(Nagyova, s. 64, 1999)

2.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje vSeobecné rozumime soubor marketingovych aktivit, které ptimo
podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd. Za-
timco reklama nabizi diivod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k nakupu. Za-
méfuje se jednak na zakaznika, ale taky na obchodni organizaci a obchodni personal. (Fo-

ret, 2000)
Vseobecné cile podpory prodeje jsou (Heskova, 2004):

e Vyvolat zajem vyzkouSet novou znacku

e Prohloubit poznatky o vyrobku

e Ziskat nové zakazniky

e Nabizi bezplatnou vyhodu nebo darek

e Ocekavani zazitku, vyzkouSeni §tésti, dokazovani vlastnich védomosti, schopnosti

e Zvysit troven informovanosti

2.5.1 Nastroje podpory prodeje

Prostiedky podpory prodeje maji za cil pfitdhnout pozornost spotiebitele, informovat
ho o vyhodéch vyrobku ¢i sluzby a ptivést ho k ndkupu, motivovat kupujici. Jedna se vét-
Sinou o kratkodobé stimuly, kdy se komunikuje se zdkaznikem piimo v misté prodeje.

(Strategie.e15.cz, 2007)
V literatute najdeme Sirokou Skalu néstroji vyuzitelnych pro podporu prodeje, které
se v zasad¢ shoduji. K nastrojim, které nejvice koresponduji s typem Vv praci analyzované

spolecnosti, jsem zatadila:
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Slevy — firma se zarucuje za zvyhodnéné ceny, které nabizi pti nakupu zbozi

Cenové balicky — nabizené zbozi za doc¢asnou nizsi cenu. Piiklad: dvé€ za cenu jednoho
Prémie — odména, dar zékaznikovi od firmy v rtiznych podobach

Soutéze — hry, programy, které maji soutézni motiv

Bonusové programy — po nasbirani ur¢itého poctu bodi muze zakaznik ziskat vyrobek

zdarma nebo jiny druh zbozi z obchodni nabidky

Informacni podpora prodeje — vystavy, veletrhy, seminaie, prezentace a Skoleni zaméfené
jednak na ptfedvedeni (pfipadné i prodej) vlastnich produktl, stejné tak na konfrontaci

s nabidkou konkurence. (Kotler, s. 355, 2004)

K dal$im néstrojim, uvadénych v literatute, pati: kupony, vzorky k vyzkouseni, re-
baty, ochutnavky, rizné dodatkové sluzby a jiné, které se 1isi v zavislosti na typu podnika-

ni/typu produktu nebo sluzby.

Existuje velké mnozstvi nastroji ozna¢ovanych pojmem POS materialy — tedy re-
klamni materialy podporujici prodej v misté prodeje. Casto jsou vyuzivané displeje, pod-
stavce, pofadace pro regaly, automaty na kupdny apod. Ud¢lat produkty a sluzby firmy
atraktivnéjsi a zajimavé§j$i mohou 1 programy realizované v misté prodeje. Piikladem jsou
spotiebitelské soutéze, ve kterych je odménou za vitézstvi zajimava sluzba nebo jedine¢ny

zazitek.
2.5.2 Hodnoceni vysledki podpory prodeje

Pelsmacker uvadi nékolik faktort,, které maji vliv na efekt podpor. Casovy horizont
ucinnost je jednim z nich. Kratkodobé vede vétsina podpirnych aktivit k podstatnému zvy-
Seni prodeje. U produkti, které zakaznik kupuje ve velkém mnozstvi nebo je miize snadno
uchovavat v zasobg, se predpoklada vétsi dopad podpory prodeje. Naopak, na silné konku-
rencnich trzich bude tento druh aktivit méné efektivni. Vyssi efektivitu ptisuzuje podpoie u
znacek s malym trznim podilem. Efektivita tohoto ndstroje propagace bude ovlivnéna i

charakterem zakazniku. (De Pelsmacker, 2003)

Jednou z moznosti je hodnoceni efektivity podpory prodeje podle vyvoje obratu bé-
hem doby, kdy byl né&jaky typ podpory uplatiovan. Vyvoj prodeje a jeho porovnani

s trovni pfed kampani miZe pomoci spocitat velikost dodate¢ného obratu.
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Jinym hodnocenim jsou prizkumy u spottebiteli. Vybrani spotiebitelé jsou dotazo-
vani, jestli si v§imli probihajicich propagacnich aktivit, co si o nich mysli a jestli vyuzili

nabizené vyhody apod. (M-journal.cz, 2008)

2.6 Direct marketing

,Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden
nebo vice komunikacnich néstrojii k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité,

Vv jakémkoli misté.“ (Foret, s. 229, 2003)

Zakladnim rozdilem mezi direct marketingem a tradi¢ni masovou komunikaci spoci-
va v adresnosti a interaktivité. Prostfednictvim ndstrojii direct marketingu je zékaznik
oslovena adresné osobné, je pozadany o odpovéd’, pficemz takto ziskané daje jsou pied-
métem dal§itho zpracovani. Zaklddaji se databdze a informace z nich jsou vyuzivané
k budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky a k oboustranné komunikaci. Teorie vyuzi-

va pojem databazovy marketing. (Foret, 2003)

2.7 Public relations

,Public relations predstavuji planovanou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vy-
tvareni a upevilovani divéry, porozuméni a dobrych vztahli organizace s kli¢ovymi, dile-

zitymi skupinami vefejnosti.“ (Foret, s. 80, 1997)

Foret mluvi o tfech rovinach, ze kterych vychazi vzdjemny vztah firmy ke klicovym
skupindm: organiza¢ni rovina (maji ptimy vliv na chod firmy), ekonomicka rovina (vliv
prostiednictvim trhu) a politicka rovina (prostfednictvim legislativy a regulace). (Foret, s.

80, 1997)

Kli¢ovou skupinu zde hraje vefejnost. Teoreticky mliizeme vefejnost rozdélit na dveé
skupiny: interni a externi vetfejnost. Z toho vyplyvaji i dva typy public relations (dale PR) —

interni PR a externi PR.
Interni PR

De Pelsmacker za interni vefejnost povazuje zameéstnance a jejich rodiny, odbory a
akcionatre. Hlavni naplni je ,,informovani zamé&stnanct o strategickych prioritach firmy a
uloze, jakou maji pii jejich realizaci a posilovani jejich motivace.” (Pelsmacker, s. 307,

2003) Nagyova pojala interni PR v $ir§im kontextu. Zatadila sem i dodavatele, zdkazniky,
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mistni komunitu. Pfi¢emz hlavni ulohu PR smérem k témto skupindm vidi v zaméteni se

na informovani, které povede k zachovani jejich loajality i v ptipadé problému.
Externi PR

Je zaméfené predevSim na spoleCenskou a politickou oblast. Smyslem PR je trvale
sledovat trendy ve vztahu k rozhodovacim procestiim vlady a formovat nazory a postoje
celé vefejnosti. De Peslmacker vic konkretizuje externi skupiny, ¢imz v ramci externiho
PR vyclenil tyto oblasti: vefejné zalezitosti, financni a medialni oblast. Typy PR a jejich

ukoly jsou shrnuté v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 3: Cile a ulohy public relations, Zdroj: DE PELSMACKER, P., Marketingova
komunikace, s. 307, 2003. upraveno autorkou

Typ PR Cile a ulohy PR
Interni Informace, Skoleni, motivace, budovani firemni identity
Externi Vefejné vztahy | Vliv trendd, viditelnost na vefejnosti, informace, nazory,
postoje, image firmy, budovani dobrého jména
Finan¢ni PR Informace, davéryhodnost
Média Informace, nazory, image firmy, dobré jméno

2.7.1 Formy public relations

Ke konkrétnim formam PR se pfifazuji navzajem se kombinujici a dopliujici aktivi-
ty:

- Meédia relations neboli komunikace prostfednictvim médii pfedstavuje aktivni po-
dobu publicity formou tiskovych zprav, které obsahuji dokumentaci, fotografie,
které se posilaji novinaiiim pifipadné jsou prezentovany na tiskovych konferencich
nebo interview ve sdélovacich prostiedcich

- Organizovani udalosti — rizné kulturni, spoleCenské ¢i sportovni akce. Cilem miize
byt upozornit na firemni vyroci, setkdni s obchodnimi partnery, ptedstaveni nového
produktu nebo sluzby Siroké vetejnosti. V posledni dobé se tato forma nekdy fadi
zvlast pod pojmem event marketing, o kterém jesté bude fec nize.

- Lobbing — zahrnuje aktivity firem zaméfené na ovliviiovani vlady a zajmovych
skupin pfi jejich jednani. Znamena to poskytovani informaci, vyjednavani, ovliv-

novani s cilem dosahnout nejlepsiho vysledku pro firmu (Foret, 1997)
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Do oblasti PR se také zaclenuje pojem sponzoring. Mizeme ho definovat jako inves-
tovani finan¢nich prostfedkt do aktivit, jejichz potencial 1ze dale komeréné pouzit. Utvari
vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kde jsou jasné stanovena prava a povinnosti
(moznost vyuzit pro komunikacni aktivity sponzora). Nejdilezitéjsi je vybér sponzorstvi
(kulturni, sportovni...), ktery koresponduje s danou cilovou skupinou. Pokud se sponzo-

ring spravné zacili, mize byt mocnym néstrojem aktivit PR.

V literatufe od Heskové i Janeckové najdeme jesté jednu z aktivit PR, a to vytvdreni
podnikové identity definované jako ,.komplexni obraz firmy utvéfeny filozofii, historii,
zasadami vedeni a Cinnosti firmy.* (Janeckova, Vastikova, s. 135, 2001) Jako prosttedky
PR mohou slouzit firemni noviny a c¢asopisy, firemni symboly, vizitky, uniformy, organizo-
vani dnii otevienych dveri, interni prezentace, Skoleni a motivacni programy, umistovani

schranek pro sber podnétit a zlepsovani navrhit apod.

2.7.2 Méreni vysledki public relations

vvvvv

ostatnimi néstroji promotion a jejich plsobeni je casto nepiimé. Vyvoj obratu ¢i podilu na
trhu nejsou vhodnymi ukazateli. Jednak proto, Ze nepfedstavuji cile PR, ale také proto, Ze
jsou zna¢né ovlivnény dal§imi nastroji komunika¢niho mixu. Vysledky PR je mozné po-
soudit na zaklad¢ téchto ukazateld: vstupti, vystupt a Gspéchi. (De Pelsmacker, 2003)
Ukazatel vstupii — vodny pro zjisténi realizovanych aktivit jako tteba pocet novych sdéleni,
pocet realizovanych rozhovort, pocet obchodnich porad apod.

Ukazatel vystupui — méti vysledky ve sméru pokryti médii a publicity naptiklad prostor
v tisku, ¢as v televizi v€novany firmé nebo udalosti apod.

Ukazatel uspéchii — méfi rozsah stanovenych cilti ve vztahu ke skupinam, které jsou pted-

métem z&jmu. Napiiklad podil doséhnuti cilového publika, zmény v ndzorech a postojich,

vyvoj dobrého jména apod. (De Pelsmacker, 2003)

2.8 Nové formy

Marketing je velmi dynamickou védou, ktera se stale vyviji doptedu a vymysli nové
aktivity, jak zaujmout zakaznika, jak informovat zakaznika a jak zvysit prodej. Pro charak-

teristiku jsem vybrala typy marketingové komunikace, které dale vyuziji v praktické casti.
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2.8.1 Event marketing

Smyslem event marketingu je pofadani a organizovani spolecenskych udalosti
s cilem zvysit motivaci a loajalitu zakaznikl, dodavateld 1 zaméstnanct. ,,Event marketing
je forma zinscenovani zazitkl stejn¢ jako jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Tyto zéazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které
vedou k podpote image firmy a jejich produkt. Event marketing je komunikované sdéleni
spojené s formou zvlastniho piedstaveni, prozitkem, ktery je vniman vice smysly najed-

nou.* (Heskova, Starchoti, s. 41, 2009)
Event marketing je typicky témito znaky:

o Interaktivita — jiz se nejedna pouze o jednostrannou komunikaci, kdy firma chrli na
zakaznika spoustu informaci. Tento druh marketingu je dialogem mezi zdkaznikem
a firmou, kdy se dostava okamzité zpétné vazby.

o Vlastni rezie — po urceni marketingovych cili eventu je dtlezita perfektni organiza-
ce udalosti ze strany firmy. Tim ma firma pfimy vliv nad emocemi, které event.
V zékaznikovi zpusobi.

o Duraz na zazitkovost — diky osobnimu zaZitku, ktery si zakaznik odnese, ménime
jeho vnimani v dlouhodobém casovém meéftitku. Rozhodné ptisobi na navstévnika
intenzivnéji nez klasicka média.

o Dramaturgie — diky originalité vytahneme své zakazniky z jejich stereotypu a na-

plno je vystavime ptsobeni nasi kreativity. (Baumann, s. 10, 2008)

2.8.2 Socialni média

Socialni média mizeme do kategorie online médii, do kterych se lidé sami ptihlasuji,
aktivné se jich ucastni, bavi se mezi sebou a propojuji se siti vztahii. Socidlni média posky-
tuji prostor pro diskuzi, komentate, sdileni informaci a moZnost zpétné vazby od vSech
ucastnénych stran. Z vétsi ¢asti se jedna o oboustranny dialog neZ o jednosmérny tok in-

formaci. (Jones, 2009)

Zéakladnim znakem socidlniho média je, Ze samotny obsah je spoluvytvaren samot-
nymi uZzivateli. V duasledku toho jsou soc. média velmi dynamick a stale se méni. UZivate-
le vyjadtuji své osobni nazory, zkusenosti a postoje. Tim tak vznikne kolektivni moudrost,
kterou miizeme povazovat za objektivni a tak 1 pravdivou. Divéra k informacim na soc.

sitich je vétsi nez v klasickych médiich. (Janouch, s. 210, 2010)
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Tabulka €. 4: Rozdéleni socialnich médii, vlastni zpracovani

Typ popis Priklad
Socialni sité Masovy online prostor potkavani | Facebook, Twitter
lidi
Blogy, diskuzni fora Konkrétn¢ zamétené stranky | Osobni blogy, zaméfena

S osobnimi zkuSenostmi a nazory | fora

Multimediadlni platfor- | Platforma na sdileni videi, ob- | YouTube, Flickr, Picasa
my razkl apod

Zalozkovaci systémy Online systém zapamatovani si | Pinterest, Linkuj, jagg
odkazl

Hlavni vyhody socidlnich médii

e 7Zpétna vazba

e Jednoduché vyhodnoceni uspésnosti
e Dynamika

e Aktualnost

e Aktivita zakaznika — vtaZeni do déje, sdileni, komentéte, reakce, lajkovani...

2.8.3 Buzzmarketing

Jedna se o specificky typ Word of Mouth marketingu (tzv. Septandy). Jeho princip je
vyvolani rozruchu, upoutat pozornost v takovém meéfitku, aby se o zna¢ce mluvilo mezi
lidmi a psali v médiich. Dava tak podnéty k diskuzim a uplatiiuje se tam, kde obvyklé a
tradi¢ni metody selhavaji. Mizeme jej definovat nasledovné: ,,...upoutava pozornost spo-
ttebitelli a médii v takové mife, Ze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava za-

bavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem.*“(Hughes, 2006)

Z mého pohledu se jedna o velmi levny komunikaéni nastroj, protoZe se z né&j da tézit
1 dlouho po uskutecnéni v podob¢ viral marketingu apod. OvSem riziko je v tom, ze se mu-

Ze stat, ze ,,prestielite”, nevzbudite zajem a navic kampan nemizete detailné naplanovat.
Rozpoutat buzzmarketing kolem znacky se da nasledujicimi zptsoby:

- Pouzit kontroverzni/chytlava témata — nevyhybat se tabu, pouzivat skandéaly, humor

nebo prozradit utajované tajemstvi
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- Vtazeni zdkaznika do déje — zapojit cilovou skupinu a tim podpofit pozitivni image
znacky, nase znacka se stane jejich znackou, posili se interaktivita a tim ziskdme
zpétnou vazbu a vérné zékazniky

- Rozpoznat idealni prostiedi pro Sifeni sdéleni

- Dtlezité je poznat zdkaznika — komunikovat spravnou piidanou hodnotu, kterou
nas zakaznik ziska

- Upoutat pozornost médii — propojeni S tvati znacky (celebritou), vyuzivat aktudlni
skandéalni a kontroverzni témata, vyvolat soubor Davida s Golidsem) (Hughes,

2006)

2.8.4 Geocaching

Dal$im trendem je vyuzivani neobvyklych formati her — rozsifené reality, geoca-
ching aj, které ozvlastni komunikaci a najde si nové piiznivce. Geocaching vznikl s rozvo-
jem modernich technologii jako jsou navigacni systémy a internet. Principem je pomoci
geolokacnich soutadnic najit ukrytou schranku a svlij nalez zaznamenat. Schranka se musi
ukryt na misto, kde neni vidét. Tato ¢innost si ziskala spoustu nadSenct ve vSech vékovych
kategoriich. (Kresta, 2010) Diky svému principu je geocaching dobfe vyuzitelny v marke-
tingu.
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3 METODOLOGIE

3.1 Cile prace

Cilem této bakalatské prace je zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace
V Rodinném pivovaru Bernard a.s. se zaméfenim na public relations a nové formy komuni-

kacniho mixu a formulovat navrhy na zlepSeni.

3.2 Vyzkumné predpoklady
Pro svou préci jsem si urcila tyto vyzkumné predpoklady:

1.  Velky pivovar (Staropramen) pouziva v komunikaci vice a efektivné nové formy a
trendy nez pivovar, ktery se fadi do kategorie malych pivovari (Rodinny pivovar
Bernard s.r.0.)

2. Komunikac¢ni aktivity velkého pivovaru (Staropramen) se zamétuji spiSe na soutéze a
sponzoring, kdezto maly pivovar (Rodinny pivovar s.r.o.) se zaméfuje vice na vybu-

dovani vztahu se zdkaznikem.

Jako zastupce malého pivovaru jsem vybrala Rodinny pivovar Bernard s.r.o., ktery
patii v kategorii malych pivovarl na prvni pficku. Ze skupiny velkych pivovarii jsem zvo-
lila pivo Staropramen, které patii pod Pivovary Staropramen a.s. sdruzujici nékolik vel-
kych pivovart. Tento pivovar jsem vybrala proto, e se jedna o 2. nejvétsi pivovar v CR, a

protoze vyrabi také ochucena piva stejn¢ jako pivovar Bernard.

3.3 Vyzkumné metody

1) Sbér sekundarnich dat
Pro to, abych mohla srovnat komunika¢ni mix obou pivovart, je nutné poznat je-
jich komunikac¢ni aktivity. Pfi sbéru jsem vyuzivala hlavné jejich webové stranky,
rozhovor s panem Davidem Anderovskym (obchodni manazer pro Moravskoslez-
sky kraj pivovaru Bernard), informace od pana Michala Ktize (pracovnik v PR Ko-
nektor, pracoval na posledni geocachingové kampani pivovaru Staropramen), fi-
remni Casopisy a Facebookové profily.

2) Srovnavaci analyza
Ze sesbiranych dat porovnam dané nastroje komunika¢niho mixu pivovaru Bernard

a pivovaru Staropramen. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti vyvodim zavéry — roz-
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dily mezi komunikaci velkého pivovaru a malého pivovaru a zodpovézeni vyzkum-

nych predpokladu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY RODINNY PIVOVAR BERNARD
A.S.

Historie Rodinného pivovaru Bernard a. s. (dale ,,Bernard* ¢i ,,pivovar Bernard*) sa-
ha do roku 1991, kdy Stanislav Bernard, Josef Vavra a Rudolf Smejkal vydrazili zkracho-
valy humpolecky pivovar za pétindsobek ucetni hodnoty v malé privatizaci. Tim si zacali
plnit sen o vybudovani pivovaru, ve kterém se bude nejenom vafit poctivé ceské pivo, ale
bude mit i svlj nazor. Nasledujicich 10 let po privatizaci (pivovar byl technologicky tzv.
po smrti) bojoval pivovar doslova o pteziti. Diky kvalité piva, servisu a postupném budo-

vani znacky se podafilo tento sen splnit. (Bernard.cz, 2013)

4.1 Predstaveni spolecnost

o Spisovd znacka: B 1179 vedena u rejstiikového soudu v Ceskych Budgjovicich
o Datum zapisu: 27. prosince 2000

o Obchodni firma: Rodinny pivovar BERNARD a. s.

o Sidlo: 5. kvétna 1, 396 01 Humpolec

o Identifikacni cislo: 26031809

o Pravni forma: Akciova spole€nost

o Zakladni kapital: 260 000 K¢

o Vystav v roce 2013: 231 000 hl piva

o Radi se do kategorie malych pivovari, presto ma celorepublikovou distribuci

4.2 Esence a hodnoty zna¢ky

Esence znacky vyjadiuje vlastnost, osobnost a jedinecnost znacky. Je to zplsob, jak
vyjadiit emocionalni spojeni a trvaly dojem. Jinak feceno, esence charakterizuje to, co
znacka znamend v myslich zdkaznikii a zainteresovanych stran. Ztélesniuje vyhody, kulturu

a hodnoty znacky. (Sowder, 2006)

Esence pivovaru Bernard se da charakterizovat 4 ptidavnymi jmény: rodinny (pocti-
vy, tradi¢ni, ¢esky), nepasterizovany (ptirodni, zdravy, kvasnicovy), harmonicky (hotkost,
plnost) a kultovni (retro, odlisny, stylovy, drahy/vzacny, vyhledavany) (Youtube.com,
2012)

Hodnoty znacky Bernard vznikly netradi¢ni cestou. V roce 2006 ve firmé pracovalo

jiz cca 100 zaméstnancii, proto bylo potfeba stanovit si hodnoty. Management nechal své
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zameéstnance, aby je sami vytvorfili. Vice nez rok spole¢nost sbirala navrhy, kterych se na-
konec seslo 75. Mezi nimi byly napady jako ztotoznéni se s firmou, perspektiva stalého
zamé&stnani nebo zdrava pokora. V roce 2007 se spolecné shodli na téch nej, které jsou (5

zékladnich a 3 dodate¢né):
P otevienost P diivéra » spoluprace » odpovédnost P> pozitivita
¢ Orientace na zékaznika ¢ Orientace na zaméstnance 4 Rist hodnoty firmy

Zaroven vzniklo poslani organizace ve znéni: ,,Vlastni cestou k poctivému ¢eskému pivu®,

coz se stalo heslem a prtiivodnim znakem celé jejich komunikace.

4.3 Produkty spole¢nosti

Rodinny pivovar Bernard vyrabi n¢kolik druhli piva. Bernard je pivo, které ozdobi
VYy. Neohlizi se po ostatnich a vaii pivo po svém — bez pasterizace, z nej¢istSich vod,
z vlastniho sladu a kvasnic uprostfed lesem provonéné vyso€iny. Diky tomu vytvaii har-

monii vyvazené hotkosti, lahodné plnosti a chmelové ving.

Pivovar se nezaméfuje pouze na produkt, ale také na baleni. Pivo sta¢i pouze do
sklenénych lahvi, ¢imz se jasn¢ vymezil oproti ostatnim pivovariim, které staci pivo 1 do
plastovych lahvi. Bernard sta¢i 3 druhy piva (Svéteéni lezak, Jantarovy lezak a Cerny le-
zak) do sklenic s patentnim znovuuzaviratelnym uzavérem. V roce 2007 navic Bernard
pfisel s revolu¢ni ,,pilptepravkou’ na 11 piv. Diky menSimu poc¢tu a mékcenych rukojeti
jej unesou i Zeny a diichodci. Rliznym rozmisténim otvorti na piva nez ve standardnich
prepravkach tak ziskal prostor pro 11 piv na klasické rozloze pro 10 piv. V roce 2010 a
2011 za toto feSeni ziskal ocenéni Obal roku, takze patii mezi nejlepsi obalova feSeni
v CR.

Pivovar Bernard vyrabi nasledujici produkty:

Tabulka €. 5 Piehled produkta Bernard, vlastni zpracovani

Nazev produktu Ocenéni

SVATECNI LEZAK s jemnymi kvas- | Stiibrna medaile — 2013, Brusels Beer Challen-
nicemi ge, Belgie

1.misto — 2013, Pivo Ceské republiky, Ceské
Bud¢jovice

3.misto — 2013, Ceska pivni peéet’, Tabor
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CERNY lezak s jemnymi kvasnicemi

2.misto — 2013, World Beer Awards, Londyn
1.misto — 2013, Sdruzeni ptatel piva, Vyskov

Bronzova medaile — 2013, Australian Internati-
onal Beer Award, Melbourne

JANTAROVY LEZAK

s jemnymi | Bronzova medaile — 2012, Australian Internati-
kvasnicemi onal Beer Award, Melbourne
3.misto — 2011, Sdruzeni pratel piva, Jihlava
2.misto — Zatecka Docesna, Zatec
BEZLEPKOVY LEZAK Naprosta novinka na trhu

BERNARD s ¢istou hlavou Free

2.misto — 2012, Sdruzeni pratel piva, Litomé&fi-
ce

3.misto — 2011, Sdruzeni pfatel piva, Jihlava

2.misto — 2011, Pivo Ceské republiky, Ceské
Bud¢jovice

BERNARD s ¢&istou hlavou Jantar

2.misto — 2014, Ceska pivni peéet, Tabor

3.misto — 2013, Svatovaclavska slavnost Ces-
kého piva

1.mista — 2012, Svatovaclavska slavnost ¢eské-
ho piva

BERNARD s ¢istou hlavou Svestka

3.mista — 2014, Ceské pivni pe¢et’, Tabor
2.misto — 2013, Cerevisia Specialis, Ceské Bu-
déjovice

1.misto — 2013, Ceska pivni peéet,, Tabor

BERNARD s ¢&istou hlavou Visen

2.misto — 2014, Ceska pivni peéet, Tabor
3.misto — 2013, Ceska pivni pedet’, Tabor

1.misto — 2011, Pivo Ceské republiky, Ceské
republiky

BERNARD SVESTKOVY 2,1 %

Kvasnicova desitka

Kvasnicova jedenactka

Tradi¢ni Ceské svétlé pivo BERNARD

1.misto — 2014, Ceska pivni pecet, Tabor
2.misto — 2013, Sdruzeni pratel piva, Vyskov

3.misto — 2012, Sdruzeni pratel piva, Litomé&fi-
ce

Tradi¢ni lezak

BERNARD

Cesky svétly

3.misto — 2012, Sdruzeni pratel piva, Litomé&fi-
ce

3.misto — 2012, Svatovéaclavska pivni slavnost,
Praha

34
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l.misto — 2011, Pivo Ceské republiky, Ceské
Budé¢jovice

4.4 Charakteristika komunika¢niho mixu

441 Reklama

Protoze reklamni aktivity pivovarQ jsou opravdu rozmanité a obsahlé, pro tuto kapi-

tolu jsem zvolila ¢asové rozmezi (vyjimku tvoii logotyp) roku 2013.

Logo

Korporatni barvy - kterymi jsou tmavé zelend a zlatd - se promitly i do logotypu
znacky Bernard. Piivodni logo s tmavozelenym pozadim a bilo-zlatym pismem (Obrazek ¢.
1 logotyp Bernard 1991-2011) vytvoftil Vladislav Horecky pfi zalozeni pivovaru doslova na

kolené.

Obrazek €. 1 logotyp Bernard 1991-2011

(é’?%z

1591 ®

BERNARD

Pismo
RODINNY PIVOVAR V HUMPOLCI - Goudy Old Style Bold
Pfsma dopliikov - dals/ fezy Goudy Oid Style

- Shelley Allegro

Pfi 20. vyroci firmy se vedeni rozhodlo pro aktualizaci loga, aby 1épe odpovidalo fi-
remni identité. Proto vzniklo logo nové — tpravy provedl Stépan Malovec, ktery
s pivovarem dlouhodob¢ spolupracuje. Vysledkem je logotyp s bilym pozadim a zelenozla-

tym pismem.
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Obrazek ¢. 2 logotyp Bernard od 2011

Firemni barvy
Cerven PANTONE 485 C (CMYK 0/100/91/0)
Zlatd PANTONE 872 C (CMYK 0/20/60/20)
Zelend RAL 6005
nebo PANTONE 343 C (CMYK 28/0/25/63)

é

B ?R\NAHD
Swo

Kampan k eventu Bernard Den 2013

Protoze v roce 2013 se pivovar rozhodl poprvé oslavit svatek Bernarda spolecné se
svymi zékazniky, musel tuto aktivitu znacné zpropagovat. Vznikl vizudl, ktery byl na cer-
veném pozadi, ktery tak vybizi k aktivité¢ a zaujme na prvni pohled. Silueta ¢loveka, ktery
pije ,,pivo* poskladané z informaci, které nesly informace k tomuto dni. Vizudl si mtzete
prohlédnout v PRILOHA 5 Vizual Den Bernarda. Propagace probihala na billboardech, big-
boardech, v radiu, tisku a na internetu. Tomuto eventu se Vv praci vénuji nize v kapitole o

eventech.

Kampan Svét se zblaznil, drzte se

Kampan Sveét se zblaznil, drzte se probiha od roku 2004. Pivovar vyuziva kontro-
verznich a aktudlnich témat, ke kterym se vyjadiuje prostiednictvim absurdniho spojeni.
V roce 2013 probéhla tato kampani s podtitulem Amnestie po cesku, na jejimz vizualu je
karikatura tehdejSiho prezidenta Vaclava Klause, jak zametd pod koberec paragrafy, ban-
kovky a dalsi ,,nepotadek*. Kampan vznikla in-house, probihala v lednu 2013 na 450 bill-
boardech a 50ti bigboardech, podpotila ji komunikace i na firemnim Facebooku. Kampan
rozhodn¢ vzbudila pozornost — psali o ni na mediaguru.cz, mediamania.tyden.cz,
mam.ihned.cz, oreklame.cz a dal$i. Reklama byla nakonec prohlasena za zédvadnou, proto-

ze ,,reklama nesmi ke svému pusobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad politi-
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ky, predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz by oni sami se

svym uplatnym & bezuplatnym piisobenim v reklamé souhlasili.«

Komunikace na internetu

Od roku 2011 ma Rodinny pivovar Bernard nové stranky. Webové stranky jsou vy-
sledkem spoluprace pivovaru s FG Forrest. ProtoZze cilem je udélat z Bernarda kultovni
znacku, tomu i odpovidala i vize stranek, kterou vymyslel marketingovy teditel Tomas
Liptak. Stranky jsou jednoduché a intuitivni, navstévnik nemusi dlouze pfemyslet, nez na-
jde to, co potiebuje. Stylové prostiedi webu podporuje piibéh znacky Bernard. Jejich uzi-
vatelskou jednoduchost potvrzuje i fakt, ze stranky vyhrali v soutézi WEB TOP 100
1.misto v kategorii potravinaistvi a gastronomie a zaroven 1.misto ve specialni cené - uzi-

vatelska trefa.

Webové stranky pivovaru Bernard jsou pravidelné aktualizovany a davaji tak na-
vs§tévnikovi uceleny piehled o aktivitach pivovaru. Hnédé pozadi stranek dodava strankam
kultovni nadech a hned na tvod vas pfivitaji fotografie z kampané Pivo jako Sperk. Stranky

nabizi vybér z horniho menu, kde najdeme vSse, co potfebujeme. Ve spodni li§t€¢ najdeme

vvvvvv

teli orientaci.

Do této komunikace spadaji i socialni sité, kterym je vénovana podkapitola v sekci

Nové formy komunikace.

4.4.2 Public relations

Tvar pivovaru Bernard

V roce 2006 Bernard zacal vyrabét nealkoholické pivo. A s tim bylo tfeba vymyslet
novy nazev a kampan. A protoze kdyz pijete nealkoholické pivo, mate ¢istou hlavu — vzni-
kl ndzev Bernard s Cistou hlavou. Zaroven pfisel feditel reklamni agentury s ndpadem, ze
v kampani se objevi tvar Stanislava Bernarda bez vlast, tedy s ¢istou hlavou — spolumajite-
le a feditele pivovaru. Vyznam vtipu pievazil nad skute¢nosti, jak na lahvi vypada a vznik-

la tak tvatf pivovaru — sdm pan Stanislav Bernard. Pan Bernard se pravidelné umistuje

! &lanek 6.2 Kapitoly IIT Kodexu reklamy, rozhodnuti uéinila Arbitrazni komise Rady pro reklamu na zakladé
stiznosti
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v Zebiiécich jako 15 osobnosti Ceska, Marketér roku apod. Dnes je jiz b&Znou skute¢nosti,
ze se pan Bernard objevuje v kampanich, a kdyz se fekne pivovar Bernard, kazdy si vybavi

Stanislava at’ uz s jeho bujnou kudrnatou kstici nebo bez.

Sponzoring

Od roku 2001 pivovar sponzorsky podporuje riizné akce. Tiskovy mluv¢i pivovaru
Zden€k Mikulasek uvedl: ,, Podporujeme napriklad konto Paraple, svétobéznika — cyklistu
Dostala, rizné sportovni kluby a druzstva. Casto je to pomoc financni nebo tieba prodejem
piva. V roce 2001 jsme napriklad proddvali pivo na Béhu pro paraple. Celou vybranou
hotovost, ktera cinila néco pres sedm tisic korun, jsme pak vénovali postizenym na konto

paraple. (Pivovary.info)

Mistrovstvi svéta 2010 ve fotbale podpofil pivovar Bernard v podobé pivni prémie
(80 litrdt piva Bernard = primérna spotieba rok/osoba na Slovensku), kterou pfislibil pro
kazdého ¢lena tymu Slovenské republiky v ptipadé€, ze porazi Slovinsky tym, protoze se
jednalo o jedinou moznost, jak zajistit Ceské reprezentaci postup do dalsiho kola. Sloven-

sky tym bohuzel nevyhrdl, a tak ,,uSetfenym‘ pivem Bernard podpofil Zenské reprezentant-
ky.

Pivovar Casto sponzoruje nadéjné cyklisty — hlavni sponzor juniorské mistryné svéta
v cyklistice Terezy Hutikové, hlavni sponzor extrémniho bikera Jana Kopky aj, ktefi tak

oblékaji dresy s logem Bernardu.

Spoluprdace s SOS Patrik

V roce 2011 se Bernard rozhodl, Ze podpoifi nemocného Patrika, chlapce s trvalym
postizenim po tézkém urazu. Za kazdé prodané vstupenky daroval Bernard 5,- pro SOS
Patrik. V tomto roce navstivilo Bernard Fest bezmala 4000 navstévniku, a tak Bernard po-

slal Patrikovi celkem 20 000,- K¢&.
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Obrazek ¢. 3 Bernard podporuje Patrika

ﬁ Bernard

Chystéte se na BERNARD Fest? Rozhodli jsme se, Ze z kaZdé
prodané vstupenky vEnujeme 5,- K€ pro SOS Patrik. Svou d&ast
tak i vy pomiiZete po Uraze t&Zce postizenému Patrikovi. Vice o
Patrikovi na www.sos-patrik.cz.

J BERNARD Fest

| Humpolecké Horni namésti
3

| [ piidat se - zitastnilo se 318 lidi

To se mi libi - Pidat komenta - Sdilet 36 I3

Y To se libi 36 ufivatelm.

"" Gabriela Murova Pefinova Stando super ndpad! 1111
LA o crpen 2011w 12:35 - To se milibi - &3 3

Darius Fateh Diky,bohuzel je to moc daleko
& 3. srpen 2011 v 14:20 - To se mi libi

0jo jako vidy!!
@ 9. srpen 2011 v 20:57 - To se mi libi

Firemni casopis Viastni cestou

Magazin Viastni cestou je jednim z mala firemnich lifestylovych ¢asopisti v CR. Pro-
stiednictvim vydavaného ctvrtletniku se Bernard odliSuje od ostatnich znacek na trhu. Je
urCen pro vSechny, ktefi jsou aktivni jak v praci, tak i v odpo¢inku. Vyrabi se v nakladu
cca 25 000 kusti a vydava se od roku 2005. Od té doby ziskal spoustu ocenéni — 9 krat se
umistil ve Zlatém stfednikuz, PR klub CR, kategorie ,,Nejlepsi B2C casopis®, z toho Ctyfi-

krat na 1. misté.

Casopis je vyrabén v atypickém rozméru 23 x 27 cm a je zasilan ve specialni lami-
nované obalce. Tiskne se na matny kiidovy papir, ktery dodava magazinu na luxusu. Cel-
kem ma magazin 40 stran, pomé&r textu a obrazku je 40/60 ve prospéch obrazkii a 8 stran je
vénovano placené inzerci. Kdybyste chtéli inzerovat ve Vlastni cestou, pfijde véas to na
80 000,- za stranku. Na tvorbé obsahu se podili celkem 5 lidi, z toho jeden je spolumajitel

pan Bernard.

Ptestoze se jedna o firemni Casopis, Bernard v ném nechce zvetejiiovat jen své nazo-

ry a uspéchy, ale pfedevsim zajimavé lidi a udalosti, které rezonuji s myslenkami této spo-

2 . - - T . L AT . s
Profesni soutéz hodnotici firemni média, resp. hodnoti a ocetuje firemni periodické publikace urcené

k reprezentaci spole¢nosti ¢i prezentaci vyrobki a sluzeb viéi zakaznikiim, obchodnim partnerim nebo za-

meéstnanctim.
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lecnosti. Z vétsi poloviny tvofi obsah autorské fotoreportaze a obrazky ze zajimavych mist
— at’ uz z pivovaru nebo cest fotografi — ptibéh odstavenych vagont (viz obrazek ¢. 4 ni-

7e), Rim z pohledu ¢lovéka na skatru apod.

Obrazek ¢. 4 Magazin Vlastni cestou 1/2014, fotoreportaz

Q“%n -

Hned po otevieni magazinu se na vas z fotky usmiva spolumajitel a zaroven tvar pi-
vovaru — pan Bernard. PiSe uvodni sloupky, na které¢ byva nejvétsi ohlas z celého vydani.
Vyjadiuje se v nich Kk aktualnim tématiim — politice, svétovému déni a ¢asto Gvodnik kon¢i
otazkou k zamysleni. V ¢asopise mizeme také najit rozhovory se zajimavymi lidmi — se
zachranarkou, s hrabétem, s cyklistou nebo s architektem. Dalsi pravidelnou zalezitosti je
povidka a fejeton, které jiz tradi¢né ilustruje Ludék Barta. Nesmime opomenout také zpra-
VY z pivovaru — piece jen se jedna o firemni Casopis, ktery odrazi firemni kulturu. Zde jsou
vétSinou vyzdvihnuty vyhry v soutéZich, informace o projektech, které pivovar podpofil

apod.

Pivovar nevyhodnocuje uspésnost prizkumy, ale zpétnou vazbu mu poskytuji vzkazy
a reakce, které se k nim dostavaji prostiednictvim médii, firemniho Facebooku nebo for-

mou e-mailu.

4.4.3 Osobni prodej

Forma distribuce i osobniho prodeje zastavaji v pivovaru obchodni reprezentanti, kdy
ma kazdy na starost ur€ity region. Staraji se o stavajici zdkazniky a odbératele a stejné tak

se snazi ziskavat nové. Dalsi forma osobniho prodeje je formou znackovych prodejen, kte-
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rych je po Ceské republice celkem 8 (Teplice, Karlovy Vary, Humpolec, Bteclav, Tiebic,
Prostéjov, Valasské Mezifi¢i a Opava). Zde muzete zakoupit veskery sortiment nabizeny
pivovarem, propagacni piedméty (propisky, pullitry, tricka, ¢epicky, nalepky apod.)

4.4.4 Podpora prodeje

Darkova baleni

Pokud mate zajem pivo Bernard nékomu darovat, mizete potidit v obchodech (pii-
padné objednat na webu Bernard.cz) darkova baleni. Vybrat si mizete Soudek 5 1 svétlého
lezéku, Svatecni edici svétlého lezaku (obsahuje 8 ks v darkové baleném kartonu) nebo
Déarkové baleni (obsahuje 2x Svétly svatecni lezak, 2x fezany jantarovy lezdk 2x tmavy
¢erny lezak a nakonec 2x originalni Bernard sklenice 0,3 1). Bernard si pfipravil také speci-
alni edice — Vanoc¢ni limitovanou edici, kterd obsahuje 8x svate¢ni lezak ve specialnim
adventnim baleni; Nealko edici v roce 2009 (4x Bernard s ¢istou hlavou Free, 2x s Cistou

hlavou Jantar a 2x s &istou hlavou Svestka).

Specialni limitovanou edici bylo pfimo vyrobené pivo Bernard s veselou hlavou 20°.
Bylo vyrobeno k 20. vyroci pivovaru jako polotmavy special vyrabény ze 4 sladti — ¢eské-
ho, bavorského, karamelového a barevného. VSechny slady byly ryze ¢eského piivodu,
stejné jako Zatecky chmel, ktery dodal pivo tu spravnou hotkost. K dostani byl v kartonech
po 24 kusech 0,3 1 lahvi.

Exkurze v pivovaru

Rodinny pivovar Bernard nabizi navstévu svého pivovaru v Humpolci po ptedcho-
zim objednéni 6 dni v tydnu. Cela vstupenky je 150,- a nabizi 1 snizené vstupné pro senio-
ry, studenty, déti nebo rodinu. V roce 2013 navstivilo pivovar 8 070 navstévnikd. Pokud se

navic budete ucastnit Bernard Festu, v ramci vstupenky mate ndvstévu pivovaru zdarma.
Soutéze

V roce 2005 vyhlasil soutéz TOP 100, coz byla celoro¢ni soutéz zaméfend na nejlep-
§1 mozné oSetfeni Cepovaného piva. ,, Rozhodli jsme se vyrazné podporit kvalitu cepovani
naseho nepasterizovaného piva Bernard,“ vysvétluje Stanislav Bernard a dodava: ,, Ber-
nard je prémiova znacka, kterd musi mit i odpovidajici podminky osetieni cepovaného pi-
va.“ (Bernard.cz,2005) Hodnotili se vSechny znackové restaurace, kavarny, bary i hotely.
Hodnotila se kritéria jako Cistota vy¢epniho skla, Cetnost sanitace vycepniho zatizeni, pou-

zity tlatné plyny, kompaktnost nebo krouzkovani pény. S tim je propojena i Cistota naraze-
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cich hlav, chladiciho zafizeni a ostatni hygiena v provozovnach. Kazdy parametr mél urci-
tou vahu v bodovém ohodnoceni. Kazdé restauracni zatfizeni bylo hodnoceno 5x az 6x za

rok. Ocenéné restaurace dostali certifikat a hodnotné ceny.

Se zavedenim produktu Bernard S ¢istou hlavou vznikla i soutéz. Na microsité
www.scistouhlavou.cz se soutézici registrovali, nahrali své foto a vytvoftili svou ,,¢istou
hlavu* pomoci aplikace. Nasledn¢ pak mohli navstévnici jejich profilu dat hlas vybranému
favoritovi. Vyhry byly atraktivni — 10x uvefejnéni Cisté hlavy na etiketé pivni lahve Ber-
nard Free svétlé po dobu 2 mésicii + 160 1 piva Bernard dle vlastniho vybéru; 1x uveiejné-
ni ¢isté hlavy na reklamnim billboardu po dobu 1 mésice v kazdém soutéznim okrese; 10x
160 1 piva Bernard dle vlastniho vybéru. Do Hitparady cCistych hlav se ptihlésilo ptes 600
lidi a hlasovalo témét 9000 uZzivatelii. Nakonec se na etiketach piva Bernard Free objevilo
12 tcastnikdl, protoze 2 ziskali cenu Stanislava Bernarda, ptestoze pocet hlast je neposunul

do prvni desitky. Ukéazka vyherni etikety:

Obrazek €. 5 Vyherni etiketa Bernard Free

7 nealkoholické pivo

ecos. -~ HLAVO y

Alk. max. 0,5 % obj. NEPASTEROVANO

Dalsi soutéZ probéhla v roce 2013, kdy pivovar vyhlasil soutéz ve spojeni s Bernard
Dnem. Na Facebooku byla vytvotena aplikace na nahrani fotky z oslav Bernardovych jme-
nin a 10 fotek s nejvice lajky byly ocenény sudem piva. Soutéz byla tak uspésna, ze pivo-

var nakonec vyhlasil i druhé kolo.

Propagacni prostiedky

V ramci restauracnich zafizeni nabizi Bernard klasické vybaveni — obrandovanou pi-

pu, plakaty, pillitry, podtacky a dalsi.


http://www.scistouhlavou.cz/
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K 20. vyroc¢i pivovaru vznikla tricka: Bernard s dvacitkou na krku, ktera vzbudila
velky zajem zakazniki. Tricko (PRILOHA 4 Tri¢ko Bernard s dvacitkou na krku) se pro-
davalo v ramci pivniho festivalu Bernard Fest 2011 v Humpolci. Kresbu vytvofil Stépan

Mares a tricka se téSila nebyvalému tspéchu.

V roce 2012 probéhla akce s nazvem Jezdéte s Bernardem, kdy pivovar vyzval své
fanousky, aby se pfihlasili, pokud maji zajem nechat si polepit zadni sklo reklamni nélep-
kou pivovaru Bernard. Za odménu zajemce zaskal 30 1 sud svétlého lezaku, exkurzi v pi-
vovaru pro sebe a své kamarady a dvoudenni vstupenku na Bernard Fest za cenu jedno-
denni. Uspéch akce dokazuje i fakt, Ze bylo vyhlaseno i druhé kolo polepi. Do akce se

zapojila spousta fanouski nejen z Ceské republiky, ale i ze Slovenské.

Od roku 2013 byl spustén eshop.bernard.cz, na kterém si miiZete koupit nejrizné;si
propagacni predméty a darky — propisky, ¢epicky, nalepky na auta, cyklodresy, skladaci

model kamionu, tri¢ka apod., stejné tak jako v 8mi znackovych prodejnach po CR.

4.4.5 Direct marketing

Pivovar Bernard nevyuziva direct marketingu.
4.4.6 Nové formy

4.4.6.1 Event marketing
Bernard Fest

Bernard Fest vznikl v podstaté z jiného divodu, nez jaky je mu prikladan dnes. Prvni
ro¢nik, ktery se uskutecnil v roce 1993, byly pivni slavnosti, kdy se do Humpolce sjelo
vice pivovartl, protoze partnerem téchto slavnosti byl Cesky svaz malych nezavislych pi-
vovard. A takhle probihalo prvnich 7 ro€nikii. V roce 2000 uz se jednalo spiSe o hudebni
slavnosti a pozdéji ve festival. Financovani a organizovani nakonec uplné pievzal pivovar
Bernard a z malych pivnich slavnosti se stal jeden z velmi uznavanych hudebnich slavnosti

¢eského 1éta.

Nézev BERNARD FEST nese od roku 2009. Od té doby pravidelné Rodinny pivovar
Bernard ve spolupraci s firmami z okoli Humpolce organizuji hudebni piehlidku téch nej-
lepSich ceskych i1 slovenskych hudebnich skupin. Z partnert stoji za zminku minimalné

pojistovna Allianz.
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Bernard Fest v poslednich letech nebyl Zadny troskat. Do Humpolce tak kazdy rok
zavitaji nejvetsi hvézdy ceské i1 slovenské hudebni scény, kdy v minulych letech to byly
jména jako Tomas Klus, Lucie Bila, Wanastowi vjecy apod. LetoSni rocnik nabidne velmi
zvucna jména jako Krystof, The Tap Tap, No Name apod. Jak to vypadlo loni, se mizete
podivat v PRILOHA 3 Fotoreport z Bernard Festu 2013, Zdroj: Vlastni cestou 4/2013.

Den Bernarda

Vzhledem Kk tomu, Ze se pivovar jmenuje kiestnim jménem, muZeme jej najit i v ka-
lendafi. Bernard slavi svatek 20. srpna a toho vyuzil pravé Rodinny pivovar Bernard k to-
mu, aby vyhlasil den Bernarda. Pokud jste ten den navstivili néjaké restauracni zafizeni,
kde maji v nabidce pivo Bernard, mohli jste si ho vychutnat za pouhych 10,-/ptllitr nebo
dvé za cenu jednoho. Bernard chce tuto ,,oslavu‘ zachovat i do budoucna a nazval ho Den
Bernarda. Pokud jste si nebyli jisti, kde ve vaSem okoli ¢epuji Bernarda, jednoduse stacilo
zajit na www.bernard.cz, kde jste se mohli podivat, kde ve vasem okoli nabizeji pivo Ber-

nard. Zaroven probé&hla soutéz — viz kapitola Podpora prodeje.

4.4.6.2 Socidlni sité

Blog Stanislava Bernarda

Stanislav Bernard proptijCil pivovaru nejen svou tvar, ale 1 nazory. Od roku 2008 piSe
blog na platformé& Idnes.cz, kde diive vyjadfoval své politické nazory — pfevazné protiko-
munistické. Nékteré vzbudily bouflivé diskuze. Své nazory pfesunul do uvodniku firemni-
ho casopisu Vlastni cestou a od roku 2012 na blogu tyto uvodniky zvefejnuje.

(http://stanislavbernard.blog.idnes.cz/)
Facebook

Ze socialnich siti vyuziva pivovar Bernard Facebook. Stranka na Facebooku byla za-
lozena v roce 2011 a v soucasné dobé ma vice nez 36 600 fanouskd, z toho 3 200 ,,mluvi o

tom* a 900 ,,byli tady*. Obsahov4 strategie se d& rozd¢lit do nékolika skupin:

e Pobaveni fanouskl — fotomontaze pana Bernarda, slovni hiicky
e Deéni z pivovaru — fotky z firemnich akci, z Bernard Festu, fotky z vyroby pi-
va, zaméstnanct, fotky certifikatii apod.

e Fotky fanouski — fotky, které jim posilaji sami fanousci


http://www.bernard.cz/
http://stanislavbernard.blog.idnes.cz/
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Zapojeni fanouski na strance je vysoké. Bézné mivaji piispévky ptes 1000 lajki a nékolik
set sdileni. Pokud se jedna o vtipné prispévky, tak se lajky Splhaji az na 5000 a staleni do

radu tisica.
4.4.6.3 Buzzmarketing

Principy buzzmarketingu vyuziva prevazné pivovar Bernard. V kampani Svét se
zblaznil, drite se, kterd bézi od roku 2004, spojuje Bernard vtipné slogany a rezonujici
kauzy, kuriozity nebo prisvihy v nasi zemi. Vyuziva tedy kontroverzni témata a satiricky
humor, a tak se vyjadiuje vlastnim zptisobem k aktudlnimu déni na politické, kulturni nebo
spoleCenské scén¢€. Vystupy kampané jsou billboardy a bigboardy kolem frekventovanych
silnic. Kampan probiha nepravidelné a sam pan Bernard (spolumajitel a feditel Rodinného
pivovaru Bernard) se nechal slySet, ze se nebrani pokra¢ovani kampané, pokud se objevi
vhodné téma. Na ukéazky se mizete podivat do PRILOHA 1 ukazka z kampané Svét se

zblaznil, drzte se...

45 SHRNUTI

V reklamé pivovar Bernard téZzi z dlouhodobych kampani. Vizudly, které vznikly
v roce 2006 v kampani Pivo jako Sperk dodnes vyuziva na svych webovy strankach nebo
firemnim Facebooku. Z médii vyuziva ptrevazné billboardy, tisténou reklamu a reklamu
V misté prodeje. Na internetu se prezentuje predev§im svymi nad¢asovymi strankami, které

pfestoZze maji uz par let, jsou stale atraktivni a uZivatelsky pifijemné.

V podpote prodeje pak vsazi na darkova baleni a limitované edice. Soutéz vyuzil ne-
tradiénim zpisobem — ne pro zdkazniky, ale pro zprostfedkovatele — kdy odménovat re-
staurace, které se spravnym zpusobem staraji o pivo Bernard. SoutéZe pro zakazniky orga-
nizuje pivovar vyjimecné.

Oblasti direct marketingu je nevyuzita, coz je Skoda, protoze minimaln¢ ze zdjemct

o Casopis Vlastni cestou musi mit krasnou databazi nejen e-mailii, ale 1 adres.

Public relations jsou oblast, kterou pivovar Bernard Zivi nejvice. Protoze krasné pro-
pojil ptibeh znacky s tvari spolumajitele Stanislava Bernarda, vytvoril si stabilni zdkladnu
zékaznikl 1 sympatizanti. Ve sponzoringu se zaméiuji spiSe na sponzoring jednotlived a

ocenuji spravné jednani.
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Ptestoze se jedna o pivovar, ktery se fadi do kategorie malych pivovari, vyuzivéa né-
které néstroje marketingu, které fadime mezi nové formy. Konkrétn€ se jednéd o event mar-
keting, buzzmarketing a socialni sité. Z pivnich slavnosti se pivovaru podaiilo vytvorit
dvoudenni uzndvany hudebni festival, ktery predstavuje to nejlepsi z Ceské a slovenskeé
hudebni scény. V lonském roce vyzvali fanousky Bernardu, aby spole¢né oslavili svatek
Bernarda a z akce chtéji vytvofit tradici. V buzzmarketingu je riziko, ze téma je az pfilis
kontroverzni, takze ho povazuji za tenky led. Na Facebooku ma Bernard mé velmi slusné
zapojeni fanousku — lajky, komentaie, sdileni.

Tabulka €. 6 - shrnuti silnych a slabych stranek Rodinného pivovaru Bernard, vlastni zpra-

covani

Silné stranky Rodinného pivovaru Bernard | Slabé stranky Rodinného pivovaru Bernard

Vysoké zapojeni fanouSki na Facebooku Soutéze

Loajalita a vérnost zékaznikl Nevyuzité zapojeni zdkaznikl

Tvéar pana Bernarda a kontroverzni nazory | Nevyuziti direct marketingu

Firemni casopis Vlastni cestou Nevyuziti blogu pana Bernarda

Nadcasové webové stranky
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5 CHARAKTERISTIKA PIVOVARU STAROPRAMEN

Pivo Staropramen se vyrabi na prazském Smichov¢ a patii do skupiny Pivovary Sta-
ropramen a.s. Tato skupina ma na ¢eském trhu s pivem podil 18 % a tim se tak fadi po PI-
zenském Prazdroji na druhou pricku v zebticku nejvétsich ¢eskych pivovarii. Spolecnost
byla zalozena v roce 1869. V portfoliu najdeme dvé celostatni znacky — Staropramen a
Branik — a regionalni znacky Ostravar, Vratislav a Méstan. Nesmime také zapomenout na
pivni specialy znacek Stella Artois, Leffe a Hoegaarden. V této praci je k analyze pouzita
znacka Staropramen, kterd v roce 2014 slavi 145. vyroc¢i existence pivovaru. Majitelem

pivovaru je severoamericka znacka Molson Coors.

5.1 Produkty pivovaru Staropramen

Vlajkovou lod’ pro Staropramen tvoti svétlé pivo. Ovsem nemaly podil na ziscich
tvoii naptiklad i1 beermixy z fad Staropramen Cool, kdy jako prvni na ¢eském trhu uvedl
beermix v roce 2011 pravé Staropramen. Staly se obrovskym hitem, proto pokracuje v za-
vadeéni novych piichuti.

Pivovar Staropramen staci sva piva klasicky do sklenénych lahvi, do plechovek i do
tzv. Q-packi. Jedna se o specidlni obal, ktery odpovida kvalité, zachovava chut’ i fiz piva,
je nerozbitny, recyklovatelny a lehky — je urceny pro konzumaci po aktivnim traveni vol-
ného Casu v pifirod€. Obal byl vyhodnocen v soutéZzi OBAL 2004 jako jeden z nejlepSich
obalti v CR. Staropramen nabizi tyto produkty:

Tabulka €. 7 Piehled produkt Staropramen, vlastni zpracovani

Produkt Ocenéni

Staropramen SVETLY Zlaty pohar Pivex 2011: pivo 2011
Ceské pivo — nase pivo

Volba spotiebiteli: Volba 2013
Zlaty pohar Pivex 2013: pivo 2013

Staropramen JEDENACTKA Zlaty pohar Pivex 2011: pivo 2011

Zlata pivni pecet’: 1.misto

Ceské pivo — nase pivo

Brussels Beer Challenge: 2012 — Silver Medail

Staropramen LEZAK

Staropramen NEFILTROVANY
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Staropramen GRANAT Brussels Beer Challenge: 2012 — Silver Medail
Staropramen CERNY Brussels Beer Challenge: 2012 — Silver Medail
Staropramen DECKO Special vhodny pro diabetiky

Staropramen NEALKO Zlaty pohar Pivex 2011: pivo 2011

Zlata pivni pecet’: 1.misto

Stiibrna pivni pecet: 2012 — 2.misto

Staropramen COOL LEMON

Staropramen COOL GREP Zlaty pohar Pivex 2013: pivo 2013

Staropramen COOL Cidermix

Staropramen COOL TRESEN

Sladkova limonada ORIGINAL

Sladkova limonada JABLKO

5.2 Charakteristika vybranych nastrojiu komunika¢niho mixu

K tomu, abych zodpovédéla vyzkumné piedpoklady je nutné charakterizovat nékteré ob-

lasti komunika¢niho mixu pivovaru Staropramen.

5.2.1 Public relations

Sponzoring

V letech 1996-2000 pivovary sponzorovali Extraligu. Tato soutéz nesla jejich nazev
Staropramen Extraliga. Jednd se o nejvyssi soutéz v lednim hokeji na izemi Ceské repub-
liky. Zastupce marketingového odd€leni Marek Tovarys uvedl: ,, Vidime hokej jako sport,
ktery se vyznacuje radou vnitrnich atributu, jez zapadaji presné do komunikacni strategie
znacky. Jde o rychly, moderni spor, ktery je divicky atraktivni. Loniska navstévnost se pod-
le nasich informaci zvysila o 20 %, a to jsou signaly, které nas presvédcuji o tom, Ze poten-

cial hokejovych fanouskii je u nas stdale velky. * (Strategie.e15.cz, 2007)

V roce 2008 sponzoroval Staropramen Ceské derby. Sponzorstvi bylo pro Staropra-
men strategicky vyhodné hned z né€kolika dlivodl — sklad Staropramenu viceméné sousedi
se zavodiitém. Ziskali nejen jméno v nazvu: 88. Staropramen Ceské derby, ale také logo
pfimo na castnicich.

Dalsi oblasti, do které pivovar Staropramen investuje nemalé penize, jsou festivaly.
A neni divu, protoze pivo a festivaly k sobé patii jako rub a lic. Nejvétsi festival, u kterého

jsou na pozici generalni partner, je Rock for People. Navstévnost v toce 2013 byla ptes
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30 000 navstévnikl. Staropramen ma na festivalu postavené své stany, kde se ¢epuje Vy-
hradné pivo Staropramen, mezi navstévniky mizete potkat hostesky a hlavni stage nese

privlastek Staropramen.

V ramci letnich festivalti v roce 2013 probé¢hla kampan Zaloz si kapelu. Kampan rea-
lizovala agentura EverWhere a cilem bylo oslovit asponi 10 % navstévnika festivalu. Tato
kampaii probihala tak, ze Staropramen m¢l postaveny stan piimo v centru déni na festivale,
pied kterym se pohybovaly hostesky a rozdavaly navstévnikiim 3 druhy pasek — zpévak,
kytarista, hudebnik. K tomu, abyste zalozili kapelu, bylo nutné mit od kazdého druhu
asponl jednoho clovéka. Poté si mohla kapela uzit svou chvilku slavy. Nejprve vesli do
maskérny, kde si mohli vytvofit svou vlastni image, vymysleli si ndzev a nasledné se na
realné stagi vyfotili fotografem, ktery jejich fotku poslal na postprodukci, kde se fotka
upravila a vypadala jako obdlka Casopisu. Fotky pak byly k dispozici do tydne na faceboo-
ku Staropramene. Kampan slavila vyrazny tspéch a sviij cil dokonce ptekrocila vice nez o

polovinu.

Z dalsich festivalil, které Staropramen podporuje, stoji za zminku urcit¢ Rock for
Church, Smichov open air, Votvirak, Nouvelle Prague a dal§i. Nutno podotknout, ze se

jedné o hojné¢ navstévované a oblibené festivaly.

Spoluprdce

Pivovar staropramen od roku 2011 provozuje projekt Shirej vicka, postavime..., ve
kterém pomaha financovat nova htisté tam, kde to je potieba. Cilem projektu je nasbirat
plastova vicka z PET lahvi a ndpojovych kartontl, které se nasledné zpracuji a vzniknou tak
skluzavky a dalsi herni prvky pro détska hiiste. ,, Tento projekt je velmi dobre vniman na-
Simi zaméstnanci i jednotlivymi subjekty, které se ho zucastnily. Z velké casti diky jeho jed-
noduchosti i jasnému vysledku plastova vicka nakonec nasbiraly celé rodiny nasich za-
méstnancii, trednikii Prahy 5 i déti z ostravské materské Skoly.“ Rika Edita Silhanova,
teditelka pravniho oddé€leni a vnéjSich vztahil spole€nosti Pivovary Staropramen (Marke-

tingovenoviny.cz, 2012)

Pivovar Staropramen financoval v roce 2013 vycvik asisten¢niho psa jménem Klea.
Podporuje a spolupracuje tak s vycvikovym centrem Helppes z Prahy 5, ktera pomaha oso-
bam s nejriznéjSimi druhy handicapi na jejich cesté k osamostatnéni se, zaclenéni do spo-

le€nosti a sobéstacnosti pravé s pomoci vycvi¢enych psti.
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5.2.2 Podpora prodeje
Soutéze

Tiimésicni soutéz s nazvem Chlapi, jedem! probé¢hla v roce 2004. Hlavni cenou byl
dobrodruzny vikend plnéa adrenalinovych aktivit pro vas a vasi partu. Soutézit jste mohli
dvéma zpuisoby. Prvni zplsob byl zalozen na zasilani SMS zprav s kody, které jste nasli
pod vicky lahvovych piv, které jste zakoupili v obchodnich fetézcich. Druha moznost byla
zapojit se piimo ve vasi oblibené provozovné do odkryvani policek na hernim planu. Na
konci byli vylosovani 3 vyherci, ktefi si uzili vikend plny potapéni, jizdy na ctytkolce aj.
spole¢n¢ se svymi kamarady. Kampan byla podporovana televizni reklamou a POS pro-

stiedky. (Strategie.e15.cz, 2007)

V roce 2008 pfisSel Staropramen s revoluéni micrositou — tosivypijes.cz, na které
mohli hré&¢i ziskat znackovy pillitr, stahovat hudbu podle svého vybéru, dostat originalni
dopliky dle svého vybéru. Princip byl jednoduchy — hra¢ potieboval $tarace na to, aby
mohl hrat, vsazet je v ruleté, vyhrat je v zavodé nebo jinak rozmnoZzovat. $tarac¢ se tak stal
virtualni ménou, kterou hrac ziskal zadanim kodu z vicka piva. Hra¢ mohl s ménou nakla-
dat libovoln¢ — rovnou si koupit propagaéni predmét, dal riskovat v riznych soutézich ne-
bo je stfadat na splnéni snu: let vétroném, paragliding v tandemu a dalsi aktivity, které byly
mezi vyhrami. Navic soucasti soutéze byla aukce o hlavni cenu: vylet do Monte Carla a
moznost pilotovat Formuli 1. Soutéz zaznamenala vysoky uspéch u mladSi generace a
znaén€ predbéhla svou dobu. Dnes jiZ microsita bohuZel nefunguje, ale na Obrazek ¢. 6

Soutéz tosivypijes.cz si mizete prohlédnout, jak vypadala.
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Obrazek ¢. 6 Soutéz tosivypijes.cz, zdroj: idirekt.cz

» TO SI VYPLES MUJ UCET » VYCHYTANE KOUSKY » HRY A ZABAVA AKTUALNE

TO SIVYPLIES

Vitej na To si vypijes.cz! Postav svilj oroseny Staropramen na chviku vedle kidvesnice a &ti, o €em je tenhle web.
MiZes tady vkiddat kddy ze sout&Znich piv Staropramen, které se budou pfipisovat na tvé konto v podob& bodii -
$taracd. Je na tobé, jestli $tarace uts za vychytany kousky, vsadi v kasinu, pouZjes na stahovani her do mobilu
nebo si zahrajes nékterou z her. T Tos ed

8 STAROPRAMEN

REGISTRACE A PRIHLASENI ‘h VYCHYTANE KOUSKY DALS[ VYHRY

Logn: Heslo: Tady miiZe$ utrdcet svoje $tardce. Prohlédni si, jestl “s( 500x BALENI |
jsme se ti nabidkou trefili do vkusu. Vice STAROPRAMEN SVETLY

500x POUKAZ
[] prihlasit se trvale na tomto poditadi DO POTREFENE HUSY

ZAREGISTRUJ SE a ziska$ tyto vyhody: 6 500x COOLKEG
dostanes 10 $taracl a mizes vkladat kédy

o zahrajes si o $tarace ruletu
o vyberes si Vychytané kousky, které ti ! Q
sednou Saxwatn

90U 0 o

\"A"\\\co SE DEJE NOVEHO

¥ 18. 06. 2009 - Tvj oblbeny darek byl pravé
¥ VEVIRU VELKOMEST & Io0e 200 14

%
Spousta er, hodiny zébavy a 18. 06. 2009 - Nova souté - Nastup do
h

tvoji viastni strategie na tebe ceka Ve 4 1 . tramvaje, vystup z fady Cels 20
omést! Pust’ se do boje s finanéni krizi a .d’"‘
ty se otitet um& S touhle ﬁ,»‘ 08. 06. 2009 - Tvij oblibeny darek byl pravé
napéti z podnikani, ale hlavné se y doplinén! Cels zpréva
Fa HERVIS POUKAZ

HODNOTA 200.- K¢ 04. 06. 2009 - Vit&zny komiks Cel zor
Do hry se dostanes zde. '

Od 1.6. do 31.7.2013 probihala soutéz Vyhraj koncert s kamoSem kdekoliv na svété.
Princip byl jednoduchy — kupit soutézni pivo v hospod¢ nebo si dat 4 cepované piva v hos-
pod¢ a ziskate tak kod, ktery musite zaregistrovat do soutéze bud’ pomoci SMS nebo online
formulére. Za kazdy registrovany kéd navic sbirds body, které se vymeénuji za dalsi darky.
Ceny v soutézi byly nasledujici: 2x zajezd na koncert pro tebe a 3 kamarady nepievysujici
¢astku 400 000,- K¢, kazdy den (tedy 61x) Apple iPhone 5, za body MP3ka, sluchatka,
spacak nebo party deka. Jednoho ze §tastnych vyherci si miizete prohlédnout v PRILOHA

2 Vyherce soutéze Vyhraj koncert s kimosema kdekoliv na svéte

Protoze v roce 2014 slavi pivovar Staropramen 145 let své existence, rozhodl se
ukryt 145 kusii 30 1 sudi riizné po Ceské republice. Princip byl na bazi geocachingu, kdy
byly po CR riizné ukryty skryse s poukazy na sud piva. K témto skrysim byly zvefejiiova-
ny indicie na Facebooku pivovaru — tkolem je rozlustit onu indicii, pfijet na misto jako
prvni a najit poukaz na sud. Nasledné se s poukazem vyfotit a poslat fotku na Facebook
Staropramenu. Kazdy den se zvetejniovaly indicie pro n¢kolik skrysi. Jednou tydné byla
zvefejnéna indicie pro prémiovou skrys, ve které se ukryval nejen poukaz na svétly lezak,
ale také cena od partnert soutéze, kterymi byly hudebni festival Rock for People, sit” re-

stauraci Potrefena Husa, O2 Aréna a Evropa 2. Indicie byla vétsinou ve formé ukolu — na-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

ptiklad navstivit ur¢ité mista, kde potkate hostesky Staropramenu, které vam daji hadanku,
ze které po vylusténi ziskate soufadnice. Z vitéznych fotek je patrné, ze soutéz méla nej-

vetsi uspéch u mladé generace do 35ti let.

Bézné jsou soutéze jako: instagramova soutéz z festivalu Rock for People (Staropra-
men je generdlnim partnerem) o zasobu piva na cely rok, soutéze o vstupenky na koncer-
ty/festivaly, pfi pfedstavovani nového pullitru soutézni aplikace na Facebook Vyhraj pulli-

tr, poslechni si a odhal zvuk — soutéZ o Nefiltrovany pullitr apod.

5.2.3 Nové formy

Event marketing

Pivovar jako takovy nepofada eventy. Do eventl se zapojuje jako generalni ptipadné
titularni partner — Rock for People, Votvirak, 88. Staropramen derby, Staropramen Extrali-
ga aj.

Socidlni sité

Ze socialnich siti aktivné vyuziva pivovar Staropramen Facebook a Youtube kanal.

Stranku na Facebooku zaloZili v roce 2010. Za 4 roky se jim podafilo nastfadat 276 900

fanousku. Z toho 3 950 ,,mluvi o tom* a 3 200 ,,byli tady*. Obsahova strategie se da rozdé-
lit do né€kolika skupin:

e Soutézni piispévky — fotky, pfispévky vztahujici se k soutéZim pofadanych
pivovarem

e Pobaveni fanouski — kreslené vtipy Stépana Marese

e Prispévky vyzyvajici k aktivité — doplnite vétu, dejte lajk pod.

e D¢ni z pivovaru — historické fotky, ocenéni, foto sudi aj.

e Fotky fanouskt — fotky, které jim posilaji sami fanousci

Zapojeni fanouskl na profilu neni pfili§ vysoké. Lajky a komentafe se pocitaji v de-
sitkach. V pfipad€ vyzev — dejte lajk, tipnéte si je zapojeni jeSté¢ mens$i. Nejveétsi en-
gagement je v piipad¢ vtipnych obrazka — okolo 100 lajku.

Youtube kanal vyuziva Staropramen k uvetejnéni videi ke kampanim, které vytvaii a

jako reporty z akci, které poradaji. Zapojeni fanouski je tedy minimalni.

Geocaching
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V ramci své posledni soutéze, kterd byla vytvotrena k 145. vyroci pivovaru agenturou
PR Konektor, vyuzil pivovar princip geocachingu. Lidé tak pomoci soutadnic hledali skry-
Se, ve kterych se ukryval sud, pfipadné i jin4 vyhra. Do hry se zapojilo vice nez 500 hleda-
¢u, 16 stastnych vyhercti se muze tesit na koncert Robbieho Williamse a soutéz generovala

vice nez 50 mediancich vystupti a 3 000 novych fanouskl na facebooku.

5.3 SHRNUTI

Do public relations jednozna¢né patii sponzoring. A sponzorstvi tvoii dilezitou ¢ast
komunika¢niho mixu pivovaru Staropramen. Sponzoruje prevazné letni festivaly, kde jako
protisluzbu exkluzivné prodava své pivo, ma své hostesky, stany ¢i dalsi aktivity. Za tento
tah jim patii palec nahoru, protoze oslovuji mladou generaci, ktera si teprve vytvaii nazor
na znacky piv a propojenim chuti piva a silného zazitku je urcité jedna z moznosti, jak za-

kaznika zaujmout.

Dalsi dilezitou ¢ast komunikacnich aktivit tvofi soutéze. Pivovar Staropramen poia-
da soutéZe o velmi atraktivni a hodnotné ceny, takze na sebe pfitdhne i medialni pozornost.
Navic vyuzZiva nad€asovych véci — virtualni ménu, hry na internetu, geocaching apod. Sou-

téze patii do kategorie komunikace, ktera vytvaii pozitivni vztah k znacce.

Znovych forem vyuZziva Staropramen socialni sité¢ a neobvyklé prvky jako geoca-
ching. Co se tyka socialnich siti, tak firemni Facebook pivovaru ma 276 900 fanouskd,
avSak mira zapojeni je miziva. Geocaching spole¢nost vyuzila ve své hie kK vyroci pivova-
ru, kdy ukryla 145 poukazek na sud piva rizné po republice a na Facebooku zvetejiiovala
soutfadnice, kde poukazy najit. SoutéZz zaznamenala obrovsky Uspéch, skrySe se objevovaly
po desiti minutach po zvetejnéni soutadnic. VSech 145 sudi si naslo svého majitele, soutéz

generovala 3 000 novych fanouski na Facebooku a 50 medialnich vystupt.

Tabulka €. 8 — shrnuti silnych a slabych stranek pivovaru Staropramen, vlastni zpracovani

Silné stranky pivovaru Staropramen Slabé¢ stranky pivovaru Staropramen
Partnerstvi na festivalech Firemni Facebook
Soutéze se zapojenim fanousku Nekonzistentni komunikace

Osloventi Siroké skupiny zakaznikt
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6 SROVNANI CASTI KOMUNIKACNICH MIXU

Tabulka €. 9 Srovnani Public relations, vlastni zpracovani

Typ komunikace Bernard Staropramen
Public relations
o Tvar znacky Spolumajitel Stanislav Ber- -
nard
e Sponzoring Sponzoring jedince Staropramen Extraliga, 88.
Staropramen derby CR
e Spolupriace Na charitativnich projektech, | Na velkych festivalech, hu-
podpora mistnich akci debnich produkcich
e Firemni ¢asopis Pro vefejnost Vlastni cestou | Pouze interni

Public relations je oblast, kterou by rozhodn¢ znacka neméla zanedbavat, protoze vy-
tvafi vSeobecny obraz v ocich vetejnosti. Pivovar Bernard mé velké plus v tom, Ze jejich
znacka ma pftibéh a jejich komunikace je osobni skrz tvar znacky — pana Bernarda. Tato
osoba je velmi vyrazna na poli ¢eskych manazerti a obchodnikii. Neboji se projevit sviij
nazor, prestoze je kontroverzni. Navic se mu podafilo ozivit humpolecky pivovar, v coz
nikdo nedoufal. Postupné se mu uspésn¢ dari budovat stabilni a silnou znacku pivovaru
Bernard. Co se tyka ostatnich aktivit v oblasti PR, za zminku stoji urcité oceflovany firem-
ni Casopis Vlastni cestou, ktery vychazi ¢tvrtletné a pfedstavuje zajimavosti ze svéta 1 ¢es-
ké scény. Casopis si navic miize objednat kazdy, kdo mé o n&j zajem. V oblasti sponzorin-

gu se Bernard zaméfuje na nadané jednotlivce a spolupracuje hodné na lokalnich akcich.

Pivovar Staropramen se zamétuje na zazitkovou stranku. Proto nejvice prostiedki
investuje do oblasti sponzorstvi a partnerstvi na velkych akcich, které jsou vidét — letni
festivaly jako Rock for People, Rock for Church, Votvirak a dalsi. Na téchto akcich je ex-
kluzivnim partnerem, a tim se dostava blize mladsi generaci. Nezanedbava ani fanousky
sportu, coz dokazuje sponzorstvi hokejové Extraligy. Pivovar tak oslovuje Sirokou cilovou

skupinu a n€kolik segmentl zaroven.

Tabulka €. 10 Srovnani podpory prodeje, vlastni zpracovani

Typ komunikace Bernard Staropramen
Podpora prodeje
e Soutéze Propojeni s vétsi  kampani, | Min jedna velkd soutéz roc-
jinak pouze vyjimecné n¢, spousta mensich soutézi
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Pivovar Bernard se do velkych soutézi pousti jen vyjime¢né. Prozatim mé za sebou
jednu velkou soutéz, do které se ptihlasilo ptes 600 lidi a témét 9000 lidi hlasovalo. Vy-
herci ziskali 2 mésice svlij obli¢ej na etiketé piva Bernard Free, sviij vlastni billboard
v kraji, ze kterého pochézeji a dalsi darky. Piestoze kampan byla z hlediska vystupt Gspés-
na, Bernard touto cestou nepokracuje a pokud vyhléasi néjakou soutéz, nejednd se o nic

velkého a spiSe je propoji s jinou komunikacéni aktivitou.

Pivovar Staropramen ma velmi rad soutéze. Udrzuje tak povédomi o své znacce a
laka tak nové potencidlni zakazniky. Dle mého nazoru je v této oblasti vynalézavy a snazi
se vymyslet inovativni zptisoby soutézi. Jiz v roce 2008 ptredbehl dobu a vytvortil micrositu
tosivypijes.cz, kde hrac¢i ménili kody zpod vicek za virtudlni ménu, se kterou nasledné
mohli hrat nebo si za ni koupit zajimavé ceny. V roce 2014 k vyro¢i vymysleli geocachin-
govou hru, kdy ukryli na 145 mist po republice poukazy na sudy piva a dalsi vyhry. Tato
soutéz jim ziskala 3 000 novych fanouskt na Facebooku a 50 medialnich vystupt a pozi-
tivni ohlasy na firemnich kanalech jako Facebook apod. Soutéze jsou dobrou zakladnou

pro vybudovani pozitivniho vztahu zdkazniki.

Tabulka €. 11 Srovnani novych forem komunikace, vlastni zpracovani

Typ komunikace Bernard Staropramen

Nové formy

e Event marneting Bernard Fest, Den Bernarda Pouze partnerstvi, sponzor-
stvi

e Buzzmarketing Vyuzivani aktualnich témat | nevyuzivaji
kontroverznim zplisobem

e Firemni Facebook | 36 600 fanouskd, vysokd mira | 276 900 fanousk, nizka
zapojeni mira zapojeni

Pivovar Bernard se drzi svého hesla Viastni cestou a podatilo se mu vybudovat z lo-
kalnich pivnich slavnosti zavedeny dvoudenni hudebni festival piednich ¢eskych a sloven-
skych kapel Bernard Fest, ktery kazdoro¢né navstévuji tisice lidi. Mezi vystupujicimi se
objevuji i jména jako Lucie Bil4, Tomas Klus, Krystof a jini. Dal§im pocinem, ktery vzbu-
dil pozitivni ohlas u fanouski je Den Bernarda, kdy v hospodach, kde ¢epuji pivo Bernard,
stalo na svatek Bernarda pivo pouze 10,- K¢. Z oslavy svatku chce Bernard vytvofit tradici

a zopakovat akci kazdy rok 20. srpna.
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Znacka Bernarda je znacka s nazorem, o tom neni pochyb. Proto jiz od roku 2004
bézi kampan Svet se zblaznil, drite se. Na billboardech tak visi vizudly, které vyjadiuji
kontroverzni ndzory k aktualnimu déni na Ceské scéné a Casto ve spojeni s tvari pana Ber-
narda. Céasteéné pak zaptsobi i viralni marketingg, kdy lidé sdileji kampai prostiednictvim
socialnich siti.

Poslednim z novych forem komunikace je komunikace na socidlnich sitich. Firemni
Facebook Bernarda nema az tak vysoké ¢islo fanousku (36 600), ovS§em mira zapojeni fa-
nouskil je vice nez uspokojiva. Be€zn¢ na profilu najdete ptispevky s tisici lajky apod. Podle

m¢ potencial Facebooku pivovar vyuziva spravnym smérem.

Pivovar Staropramen sdm neorganizuje eventy. Piidava se k jiz zavedenym akcim
vV podobé& sponzora. Tento tah je chytry, protoze mu odpadaji starosti s organizaci a stejné
je vSude vidét a ma exkluzivitu. Oslovi tak spravnou cilovku — mladé lidi na festivalu, ke
kterému neodmyslitelné¢ patii pivo. Sponzoring patii mezi nenasilné a pozitivné vnimané

aktivity, takze urcit€é ma smysl.

Facebook patii mezi nejrychlejsi a nejaktualnéjs$i komunikacni kandly. Staropramen
se podle socialbakers.com fadi na prvni pficku v poc¢tu fanouskt na Facebooku v kategorii
piv. Tak ono ¢islo 276 900 neni uplné zanedbatelné. Z mého pohledu Staropramen nevyu-
ziva dostatecné potencial Facebooku o ¢emz svédci 1 fakt, Zze fanousci pfili§ nereaguji na
zvefejnéné prispévky. Podle rozhovoru s Michalem Kiizem, ktery realizoval posledni

kampan pro Staropramen (Najdi 145 sudl) se tento fakt snazi zménit.

Pivovar Staropramen se neboji vyuzivat neobvyklé prvky ve svych kampanich - ge-
ocaching, virtudlni ména a jiné. Rozhodné tim vzbudi pozornost mladSiho publika, pro

kter¢ je toto prostiedi pfirozené a zajem tak vzroste 1 o znacku.

v

ke druhému a my nejsme schopni ji fidit
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

K tomu, abych mohla zpracovat srovnavaci analyzu, jsem se musela seznamit s ¢in-
nosti firmy Rodinny pivovar Bernard s.r.o. a jejimi aktivitami. Na zaklad¢ porovnani né-

kterych ¢asti komunikacniho mixu jsem dospéla k nékolika zavéram.

o Maly pivovar vice propojuje osobnost firmy s osobnosti majitele a velky podnik
je anonymni

o V malém pivovaru je marketing soucast jadra podnikani, jedna se o propojeny
proces s ostatnimi procesy ve firmé, ve velkém podniku se jedna o osloveni co
nejvetsiho okruhu lidi jakoukoliv formou

o V malém pivovaru se penize investuji do efektivnich dlouhodobych néstroji; ve

velkém pivovaru jde hlavné o efekt kampané

Maly pivovar vice propojuje osobnost firmy s osobnosti majitele a velky podnik je

anonymni

Jak jsem jiz n€kolikrat uvedla, tvafi pivovaru Bernard je spolumajitel Stanislav Ber-
nard. Jeho silna osobnost, radikalni ndzory, silné osobnost a to, Ze se neboji zesmé$néni, se
projevili do komunikace pivovaru k vefejnosti. Pivovar Bernard je hlavné odrazem osob-

nosti Stanislava a bez n¢j vy Bernard nebyl to, co je.

Z pivovaru Staropramen nezna vetejnost nikoho. Nektefi znalci mozné sladka Pepu
Paspu, ktery dnes provazi pii exkurzich v pivovaru. I kdyby se celé vedeni v pivovaru vy-

ménilo, vefejnost to nepozna.

V malém pivovaru je marketing soucast jadra podnikani, jedna se o propojeny pro-
Ces S ostatnimi procesy ve firmé, ve velkém podniku se jedna o osloveni co nejvétsSiho

okruhu lidi jakoukoliv formou

V pivovaru Bernard probihaji dlouhodobé kampang, které odrazi to, jaké ma pivovar
hodnoty a nazory. Pivovar jde svou vlastni cestou a neboji se tak jit proti proudu. Pivovar

ned¢la nic, co by bylo nahodilé — v§echno ma sviyj ditvod.

V pivovaru Staropramen se produkuji kampané jako na bézicim pése, ¢asto se méni
claimy, takZze komunikace neni jednotnid. Komunikace je nepropojena a tak splyva s da-

vem, coz je Skoda.

V malém pivovaru se penize investuji do efektivnich dlouhodobych ndstrojii; ve

velkém pivovaru jde hlavné o efekt kampané
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Pivovar si vroce 2011 nechal udé€lat nové stranky. Od té doby nijak nezménily
vzhled a stale jsou jednoduché, nadCasové a odpovidaji identit¢ podniku. Najdete na nic
vSechny potfebné informace a nemusite nijak dlouho hledat. Stejna situace je v pripade

kampané Pivo jako Sperk, ktera byla realizovana v roce 2004 a pivovar ji pouziva dodnes.

Velky pivovar délé velké véci, kterymi chee pritdhnout pozornost urcitého segmentu

na trhu. Vznikaji tak kampané s vyuzitim neobvyklych nastroji — viz soutéze.

Na zéklad¢ této bakalarské prace bych Rodinnému pivovaru Bernard doporucila za-

meéfit se na tyto oblasti:
1. Vyuzivat direct marketing

Pivovar Bernard musi mit pomérné rozsdhlou databdzi jak e-mailovych, tak adres-
nych kontaktii (pokud zadavate pozadavek na zaslani Casopisu Vlastni cestou, musite je
vyplnit). E-mailova komunikace neni pfili§ nakladna a muze perfektné poslouzit k pfedani
informaci o soutézich, akcich a ocenénich pivovaru. Pivovar tuto formu prozatim nevyuzi-

va, a proto doporucuji zaméfit se timto smérem.

2. Vyuzivat soutéze

V minulosti pivovar Bernard uspotfadal jednu velkou soutéz Hitparadda Cistych hlav.
Pivovar v téchto aktivitach dale nepokracovat i piesto, ze soutéZz méla velky tspéch. Proto-
ze pivovar ma pomérn¢ dobfe vybudovanou zékladnu vérnych zakaznikt, nebala bych se
uspofadat soutéz prave pro né.

3. Pokracovat v kampani Svét se zblaznil, drZte se

V minulosti tato kampan vzbudila obrovsky zajem médii, takZe se jeho zasah vefej-
nosti jesté rozsifil. Kontroverzni témata, ke kterym se pivovar vyjadiuje, vzbuzuji diskuze
a z4jem. Spoustu fanouskl pivovar ziskal pravé diky témto kampanim, protoZe fekne na-

hlas to, co si ostatni jenom mysli.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazka 1: Velky pivovar (Staropramen) pouziva v komunikaci vice a efektivné nové
formy a trendy nez pivovar, ktery se radi do kategorie malych pivovaru (Rodinny pivovar

Bernard s.r.o.)

Tabulka €. 12 Piehled vyuziti novych forem, vlastni zpracovani

Bernard Staropramen
Firemni Facebook v v
Event marketing v v (naptl)
Buzzmarketing v
Zapojeni novych nastroju v
(geocaching...)

Charakteristika a nasledné srovnani vyuziti novych forem komunikaci obou pivovara
prokazala, ze tento predpoklad nebyl jednomysIné spravny. Co se tyCe socialnich siti, tak
maly pivovar si vedl 1épe, I Vv oblasti buzzmarketingu ptfevysSoval velky pivovar. Oblast
event marketingu je dost sporna a asi by se musela prozkoumat vice do hloubky, protoze
sponzorstvi na letnich festivalech velkému pivovaru piindsi podobny efekt, jako kdyby
akci organizovali. Navic velky pivovar vyuziva novych nastroji jako geocachingu, virtual-

ni realitu apod.

Otazka 2: Komunikacni aktivity velkého pivovaru (Staropramen) se zaméruji spise
na souteze a sponzoring, kdezto maly pivovar (Rodinny pivovar s.r.o.) se zaméruje vice na

vybudovani vztahu se zakaznikem

Ze srovnavaci analyzy vyplyva, Ze tento piredpoklad byl spravny. Pivovar Staropra-
men Casto pofada soutéze pro své fanousky, casto velmi propracované. Pivovar Bernard se
soustfed’'uje spiSe na public relations, pozitivni vybudovani jména a vztahu mezi prodejcem

a zdkaznikem formou firemniho ¢asopisu a osobnosti Stanislava Bernarda.
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ZAVER
Hlavnim ukolem bakaléatské prace bylo zanalyzovat souCasny stav marketingové

komunikace v Rodinném pivovaru Bernard a.s. se zam¢fenim na public relations a nové

formy komunika¢niho mixu a formulovat navrhy na zlepSeni.

Pii psani této prace jsem zjistila, Ze komunikace malého a velkého pivovaru se
vV mnohém lisi. Maly rodinny podnik vice propojuje osobnost majitele do ptibéhu znacky.
Ma jasn¢€ definované firemni hodnoty, filozofii firmy a svou aktivitu bere jako poslani.
Z4dna z aktivit se nedéla zbytené a penize se investuji tam, kde maji efekt na loajalitu
zakaznikd. Maly pivovar si vazi svych fanouski a dava jim to znat. Naopak velky pivovar
je velmi anonymni a pozornost na sebe strhava prostiednictvim komercnich ovétenych

zalezitosti. Zamétuje se spiSe na hledani novych potencidlnich zakazniki.

Z provadénych analyz jsem dosla k témto zavérim: v malém pivovaru se vice propo-
juje osobnost firmy s osobnosti majitele, kdezto velky podnik je anonymni. V malém pivo-
varu patii marketing do jadra podnikéni, ve velkém podniku se jedna o proces, kterym
oslovi co nejvice lidi jakoukoliv formou. Maly pivovar penize investuje efektivné do dlou-

hodob¢ vyuzitelnych néstrojt, ve velkém pivovaru se hraje hlavné na efekt kampané.

Pivovaru Bernard bych doporucila zaméfit se na vyuziti direct marketingového po-
tencialu, protoZe v této oblasti pivovar neprovadi Zadné aktivity. Dalsi radou pro vylepSeni
komunikaénich aktivit je vyuzivani soutézi, které firma porada jen pfilezitostné. A posled-
ni radou je pokracovat v UspéSné kampani s buzzmarketingovymi prvky, kterd vzdy roz-
poutala diskuze. Pivovar Bernard se rozhodné vydal spravnym smérem a je poznat, ze jeho

komunikace m4 hlavu a patu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR

Public relations

Pivovar Bernard Rodinny pivovar BERNARD s.r.0.

OOCH

Reklama Out of Home (venkovni, spadaji zde billboardy, bigboardy aj.)
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