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ABSTRAKT

Piedkladana diplomova prace ,,Projekt redesignu etikety piva Zubr® je z hlediska svého
obsahu ¢lenéna do tii zakladnich ¢asti — teoretické, analytické a projektové. V teoretické
Casti jsou zpracovany zakladni poznatky tykajici se pivovarnictvi, vyznam etiket ve vztahu
k marketingu, marketingové analyzy a marketingovy komunika¢ni mix. Poskytuje zakladni
teoretické poznatky, s nimiz je pracovano v dalsich kapitolach diplomové prace. Analytic-
ka ¢ast charakterizuje firmu Pivovar Zubr a.s., jeji pozici na trhu, vyrobkové portfolio a
popisuje soucasny stav designu etikety piva Zubr. Je provedena marketingova analyza,
kterd zahrnuje analyzu spotiebitele, konkurence a marketingovy vyzkum. Na zdkladé po-
znatkd z teoretické a analytické Casti je vypracovana projektova ¢ast. Projektova ¢ast pied-
klada projekt redesignu etikety piva Zubr. Navrzeny projekt je podroben ¢asové a naklado-

vé analyze a analyze rizik a pfinost.

Kli¢ova slova: Pivovarnictvi, analyza designu etikety, analyza spotiebitele, analyza konku-
rence, marketingovy vyzkum, projekt redesignu etikety, nakladova analyza, ¢asova analy-

za, analyza rizik, analyza piinost

ABSTRACT

This diploma thesis " Projekt of Zubr Beer Label Redesign” in terms of its content is divi-
ded into three main parts - theoretical, analytical and project. The theoretical part presents
basic knowledge concerning the brewing, reading labels in relation to marketing, marke-
ting analysis and marketing communication mix. It provides basic theoretical knowledge
with which it is working in other chapters of this thesis. The analytical part describes the
company Pivovar Zubr, its market position, product portfolio and describes the current
state of beer Zubr label design. The marketing analysis which is made in this thesis inc-
ludes an analysis of consumers, competition and marketing research. On the basis of the
theoretical part the analytical part is developed. The project part presents the project of
redesign of beer Zubr label. The proposed project is subjected to a time and cost-

inflammatory analysis and the analysis of risks and benefits.

Keywords: Brewing, analysis of design labels, consumer analysis, competition analysis,

market research, project redesign labels, cost analysis, time analysis, risk-benefit analysis
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je ,,Redesign etikety piva Zubr. Tato diplomova prace
vznikla ve spolupraci s firmou Pivovar Zubr a.s.. Pivovar Zubr byl zalozen v roce 1872,
ma tedy vice jak stotficetiletou tradici a jeho poslanim po celou tuto dobu je vafit dobré a
kvalitni pivo. Patfi k vyznamnym spole¢nostem ve sttedomoravském regionu. Pivovar je
soucasti holdingu PMS a.s. Pierov, coz je ¢tvrta nejvetsi tuzemska pivovarnickd skupina a
tvofi ji pivovary v Prerové, HanuSovicich a Litovli. Z vyrobné zaméteného podniku se
stala postupem casu firma zaméfena na marketingovou koncepci. Ve stfedu jejiho zdjmu

v v

stoji zakaznik. Kvalita pferovského piva je ocenovana i na prestiznich soutézich.

Cilem diplomové prace je vypracovat projekt redesignu etikety piva Zubr. Vedle hlavniho
cile je diplomova prace koncipovana v podobé sledujici dva dil¢i cile, kterymi jsou: prak-
tickd vyuzitelnost a teoretickd, respektive informacni pouzitelnost. Naplnéni hlavniho i

dil¢ich cilt diplomové prace je v souladu se zdsadami pro vypracovani.

Sougasny pivni trh v Ceské republice je konzervativni a vlastni produkt je navic velmi ho-
mogenni. Proto je dilezité, aby se jednotlivé znacky lisily. DileZitou roli zde hraji jednot-
livé ¢asti marketingového mixu. V soucasné dob¢ se piva pfilis nelisi ani kvalitou ani tr-
vanlivosti. Co od sebe jednotlivd piva odliSuje, je image, jakou se jeho vyrobci podatilo
pivu vytvofit. A image vytvaii predev§im prostfednictvim obalu, které pivo prodava a vtis-
kuje mu charakter. Tvar a zptisob dekorace tedy piedurCuje nejen image, ale vzbuzuje i

urcité chutové ocekavani. Obal je nezanedbatelnou soucasti boje o zakaznika.

Predlozena diplomova prace je obsahové zaméiena na redesign etikety piva Zubr, a je cle-

néna do tii hlavnich ¢asti - teoretické, analytické a projektové.

Prvni - teoreticka ¢ast - je rozdélena do Ctyi kapitol. Prvni kapitola pojednava o historii
pivovarnictvi a zaroven i o historii pivni etikety. Druha kapitola podava obecny vyklad
vyznamu etikety v marketingové strategii. Definuje klicové pojmy, poskytuje zakladni
teoretické poznatky o marketingu a za€lenéni produktu do marketingového mixu ve spoji-
tosti s funkci etiket. Treti kapitola podava teoretické zaklady marketingové komunikace,
predeviim reklamni kampani. Ctvrta kapitola teoretické ¢asti diplomové prace se zaméfuje
na marketingové analyzy, které je dulezité udélat v ramci projektu redesignu etikety. Jedna
se o segmentaci trhu a analyzu konkurence. V dalsi ¢asti jsou obsaZena teoretickd vycho-

diska marketingového vyzkumu.
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Druha - analyticka cast - piredné charakterizuje firmu Pivovar Zubr a.s. a specifikuje za-
kladni vyrobni nabidku. V analytické Casti je pozornost soustfedéna na vyrobu, soucasny
stav designu etikety, analyzu trhu a marketingové vyzkumy. V zavéru analytické ¢asti jsou

vyspecifikovana vychodiska pro projektovou ¢ast.

Tteti - projektova Cast - je postavena na projektovém navrhu redesigu etikety piva Zubr.
Ptredlozeny navrh je zde postaven na zakladech faktickych zadani firmy Pivovar Zubr a.s. a
na zaklad¢ poznatku usticich z analytické ¢asti. Soucasti projektového navrhu je identifika-
ce a popis klicovych aktivit, harmonogram realizace projektu, analyza nakladu, pfinosi a
rizik, spojenych s realizaci projektu. Zadni i kr¢kova etiketa nebudou hlavnim obsahem

projektové ¢asti diplomové prace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Na zacatku zpracovavani diplomové prace jsem si stanovila cile a metody prace, které bu-

dou pouzivany jak v teoretické, tak v praktické ¢asti.

Literarni reSerSe je vypracovana zpusobem vyhledavani informaci o dané problematice na
zaklad¢ zadaného reser$niho dotazu. Literarni reSerSe podava aktualni piehled o dané pro-
blematice z hlediska poznatkii ze soucasné literatury. Jedna se o souhrn teoretickych vy-
chodisek k zadanému tématu. Hlavnim cilem literarni reSerSe je vytvorit uceleny pichled
soucasné literatury k zadanému tématu. ReSerse je tvofena logicky navazujicimi odstavci,
relevantnimi odkazy, odbornou terminologii a ucelenym ptehledem dosavadniho vyzkumu

tématu a syntézou ptedlozenych informaci.

V diplomové préci je pouzito pozorovani. Je to cilevédomé, planovité a systematické sle-

dovani jistych skutec¢nosti. Jeho vysledkem je analyza a vysvétleni téchto skute¢nosti.

Dalsi metodou, kterd je pouzita pti zpracovavani prace je srovnavani. V teoretické ¢asti je
pouzito srovndvani riznych pohledi jednotlivych autori na konkrétni problematiku.
V praktické ¢asti je pouZito srovnavani ukazatelli charakterizujicich vyvoj parametra

v Case.

Analyza je nezanedbatelnd metoda pfi zpracovavani mé diplomové prace. Piedstavuje roz-
bor zkoumaného pfedmétu. Poznani jednotlivych jevii vede k poznani daného jevu jako

celku. Cilem analyzy je poznat urcity systém a odhalit jeho fungovani.

vvvvv

sjednoceni jednotlivych casti v jeden celek, pficemz jsou sledovany vzajemné podstatné

souvislosti mezi jednotlivymi slozkami daného jevu.

Pii zpracovavani této prace bylo pouzito vyzkumnych metod dedukce, komparace, analyzy
a dotazovani. Soucasti prace je 1 provedeni marketingového vyzkumu zékaznickych prefe-

renci a vnimani etikety spotiebitelem.

Vychodiskem pro zpracovani této diplomové prace bylo studium dané problematiky v od-
borné literatufe. Hodnoty a tidaje uvedené v praktické ¢asti jsem ziskala na zakladé konzul-

taci ve firmé Pivovar Zubr, kde mi byly poskytnuty potfebné materialy a informace.
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. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE PIVOVARNICTVI

Pivo je od davnych dob soucasti nasi spolecnosti a jejich raznych kultur. V ¢eské republice
patii k tradi¢énim napojum a jako takové je piirozenou soucasti zivotniho stylu. Pivo, stejné
jako slad a chmel, je vice neZ opravnéné povazovano za typicky vyrobek Ceské republiky.
Vafeni piva na naSem uzemi mé dlouholetou tradici a jeho kvalita se stala svétoznamou.
Prvni zndmky o vyrobé piva jsou z roku 1088 a nachazeji se v nadacni listing, kterou ud¢lil

prvni kral Vratislav II. kostelu na VysSehradé.

Velka ¢ast obyvatel Ceské republiky pije pivo stiidmé bez nasledki na zdravi a s védomim
jeho pozitivnich vlastnosti. Pivo je slabé alkoholicky napoj vyrabény z obilného sladu,
vody a chmele pomoci pivovarskych kvasinek. Princip pfipravy je po staleti stejny, ale
postupné se vyznamné zdokonalily jednotlivé technologické kroky a zatizeni. Bylo védec-
ky zjisténo a ovefeno, ze umirnéné pouzivani piva v mnozstvi 0,5 — 1 litr denné ma blaho-
darné ucinky na lidsky organismus. Za tyto vlastnosti vdéci predevsim latkam rostlinného
pivodu, které se do piva dostavaji ze surovin pouzivanych Kjeho vyrob¢.

(NERADILOVA, Hana, 2005, s. 23)
1.1 Zakladni skupiny piva

1.1.1 Piva svétova

Svétova piva maji témef velmi podobnou chut’, vysoky odbyt a stejné jako u jinych popu-
larnich vyrobkt nejsou ni¢im pozoruhodna. Obsahuji 3 — 4 % alkoholu v objemu a maji
vy$$i horkost. Jsou vyrabéna jednofazovym kvaSenim. Vyrabéji se v pivovarech s ro¢ni

kapacitou nad 500 000 hl. (NERADILOVA, Hana, 2005, s. 23)

1.1.2 Piva ceského typu

Tato piva maji vyraznou regionalni chut’, plnost, pfijemnou hotkost a fiz. Jsou vyrabéna
klasickou ¢eskou technologii S vy$§im obsahem alkoholu v rozmezi 3,2 — 5,5 % alkoholu
objemu, podle druhu vyrabéného piva. Svou vyjimecnosti nuti konzumenta k opétovnému

napiti. (NERADILOVA, Hana, 2005, s. 23)

1.2 Historie pivni etikety

Pivni etiketa, bez které si dnes$ni lahvové pivo nelze pfedstavit, ma vice nez stoletou histo-

rii. Musi zaujmout sbératelské fanousky, ale pfedev§im dneSniho naro¢ného spotiebitele.
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A protoze pivovarnici byli na svlij napoj hrdi a citili potfebu své pivo i misto jeho vyroby
oznacit, zacali lahve etiketovat. Plivodn€ se v pfedminulém stoleti objevovaly lahve s litym
reliéfnim néapisem, alternativné mohl byt napis leptany, piskovany, vybrouseny, natiStény
nebo provizorn¢ vyskrabany. At uz byl napis jakykoliv, vzdy mé¢l odlisit jeden vyrobek od

druhého.

Teprve béhem posledni Ctvrtiny 19. stoleti se objevily papirové etikety. Namétove i1 grafic-
ky byly etikety bohatsi nez ptivodni znaceni a u tmavych specialnich druht piv ¢asto zdu-
raznovaly vyjimec¢nost daného piva a jeho mastnosti, napi. ho doporucovaly jako zdravotni
napoj. Staceni piva do lahvi zah4jil v roce 1887 Mé&stansky pivovar v Plzni, ktery si nechal
patentovat pivni ochrannou znamku v podobé etikety jiz v bieznu 1896. Tento krok byl

ohrozen rakousko-uherskym zakonem o patentnich znackach.

Pivni etiketa dnes do jisté miry plni podobné ukoly jako v minulosti. Musi identifikovat
vyrobce, informovat o druhu a znacce piva, obsahuje fadu idajii o samotném pivu, specifi-

kuje jeho vlastnosti atd.

Dnesni pivni etikety jsou jiné nez jejich pfedchiidkyné pfed nékolika lety. Méni se obsah,
jiné jsou pouzivané technologie vyroby. Offset a hlubotisk jsou nej€astéjsi zplisoby tisku.
Pro jejich vyrobu se pouziva Siroky sortiment papirovych material: od hladkych pies ra-
zené az po metalizované, specialni a dal$i — podle zadani konkrétniho pivovaru. Etikety

mohou byt fezané (pravouhlé) nebo sekané (tvarované). (Vacl, ©2008)

1.3 Informace na pivnich etiketich

Pivni etiketa je dulezity zdroj informaci, 0 tom, zda jde o pivo lehké, vycepni, lezak nebo
specialni a zda je svétlé, tmavé, polotmavé nebo fezané, kolik ma alkoholu, dokdy byste ho

méli vypit. VSechny tyto informace musi sdélit vyrobce povinné.

Zakaznik se muze setkat jesté s dalSimi udaji: napiiklad, zda je pivo nepasterované, nefil-
trované, ze bylo vyrobeno z ptirodni vody. Vyrobce miize vSechny tyto informace uvést,
pokud jsou skute¢né pravdivé. Vzhledem k tomu, ze vétSina tuzemskych piv je vyrobena
metodou spodniho kvaSeni, zptisob kvaseni se uvadi jen u piv vyrobenych svrchnim nebo

spontannim kvaSenim ¢i kvasenim v lahvi. (Vecerkova, ©2009)


http://www.britalevne.cz/produkty/filtracni-patrony/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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2 ETIKETA A JEJI VYZNAM V RAMCI MARKETINGOVE
STRATEGIE FIRMY

2.1 Co je marketing

Marketing is managing profitable customer relationships.The twofold goal of marketing is
to attract new customers by promising superior value and keep and grow current customers

by delivering satisfaction. (Kotler a Armstrong, 2005, s. 4)

Marketing je fizeni vztahii se ziskovymi zakazniky. Dvojim cilem marketingu je lakani
novych zakaznikl tim, Ze slibuje vyss$i hodnotu. Stavajicim zdkazniklim udrzuje, rozviji a

prinasi uspokojeni. (vlastni pieklad)

Marketing je pojem, se kterym se Ize v dnesni dobé¢ Casto setkat. Existuje cela fada riznych
definici, vSechny vSak maji jeden spoleny prvek, a tim je zdkaznik a uspokojovani jeho
potteb. Marketing lze chéapat dle jedné z definic jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviilovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zptsobem zajistujicim splnéni cilii organizace.* (Svétlik, 1994, s.

8)
Kincl (2004, s. 23) definuje marketing rozliSenim na dva stupn¢:

Mikro-marketing, ktery se soustiedi na aktivity jednotlivych firem tim, Ze ptedvida potieby

zakaznika a fidi tok vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi.

Makro-marketing, ktery se zabyva fungovanim ekonomiky jako celku. Je to proces, ktery
tidi tok zboZzi a sluzeb od vyrobcil k zdkaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka v soula-

du, a byly dosazeny cile spole¢nosti.

Soubor vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku K jeho podstatnému okoli, tj. zakaz-
niklim, spotfebitelim, dodavatelim, pené¢Znim institucim apod. se nazyva marketingovy
miX. V nejbéznéjsim pojeti zahrnuje ¢tyfi nastroje, které ma firma k dispozici a jichz mtize
efektivné vyuzivat ke splnéni svych cilti. Oznacuji se jako 4P a jsou to:
e Produkt (Product) — vyrobek a vyrobkova politika zahrnuje vsechny fyzické rysy,
ale také znacku, image, sluzby, baleni, zaruku apod.
e Cena (Price) — cena a cenova politika, zde se zahrnuje nejen penézni sménna hod-

nota, ale také stanoveni cenovych ptirdzek, slev a ostatnich podminek prodeje.
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e Distribuce (Place) — Distribuce a distribu¢ni politika je spjata s tikolem dostat
»spravny* vyrobek na misto cilového trhu, jde o dosazitelnost vyrobku, pfistupu,
atmosféie a misté prodeje.

e Propagace (Promotion) — komunikace a stimulace prodeje znamena vSechny sna-
hy o marketingovou komunikaci. Patfi zde osobni prodej, reklama, podpora prode-

je, veletrhy, sponzorstvi a public relations. (Heskova, 2001, s. 13)

Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou velmi Gzce spojeny s formulovanim marketingo-
vé strategie. Vnitini ¢innost strategie vSak neni dana uplatiiovanim jednotlivych nastroji,

ale nalezenim jejich optimalni kombinace. (NERADILOVA, Hana, 2005, s. 4)

2.2 Produkt jako sou¢ast marketingového mixu

Vyrobek je prvnim a zaroven nejdulezitéj§im prvkem marketingového mixu, je zakladnim
stavebnim kamenem marketingové politiky firmy. Vyrobkova strategie vyzaduje koordi-
novanad rozhodnuti o vyrobkovych mixech, fadach, znackach, baleni a znaceni.

(NERADILOVA, Hana, 2005, s. 4)

2.2.1 Vymezeni pojmu produkt

Produkt je v marketingu nabidka, ktera je urena trhu za G¢elem uspokojeni urcité potieby.
(Kotler, 1998, s. 380) Pojmem produkt se oznacuji hmotné vyrobky, kterymi jsou napfi-
Klad potraviny, odévy, obuv apod. Produktem jsou i sluzby, které nam poskytuji naptiklad
kadetnictvi, restaurace, pojistovny ¢i cestovni kancelate. Produktem se v marketingu ro-
zumi celkova nabidka zakaznikovi, tedy nejen podstata produktu, kterd byva ptic¢inou na-
kupu, ale také vSe ostatni, co provazi ndkup. V tomto smyslu je produkt tvofen podstatou,
ktera uspokojuje urcité potieby a dalSimi dodate¢nymi vlastnostmi, kterymi jsou:

e Znacka vyrobce nebo prodejce,

e Obal,

e Zaru¢ni podminky a pozarucni servis,

e Specialni sluzby, napiiklad moznost objednani, servis, uvérové sluzby apod.,

e Image vyrobce nebo prodejce atd. (NERADILOVA, Hana, 2005, s. 4)

2.2.2 Pét arovni produktu

Pti planovani produktu nesmi marketingovi odbornici zapominat, zZe produkt existuje v péti

hierarchicky usporadanych rovinach nebo trovnich:
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1. Zdkladni uzitek — zakladni sluzba nebo uzitek, ktery si zakaznik skutecné kupuje.

2. Obecne pouzitelny vyrobek — zakladni verze vyrobku.

3. Ocekavany vyrobek — soubor vlastnosti a podminek, které zakaznik bézné ocekava
a které mu vyhovuji, kdyz si tento vyrobek kupuje.

4. Rozsireny vyrobek — zahrnuje dodatecné sluzby a uzitky, kterymi se nabidka firmy
odliSuje od nabidky konkurence.

5. Potencionalni vyrobek — zahrnuje veskerad rozsifeni a promény, ke kterym dojde

v budoucnu.

2.2.3 Klasifikace produkti

Vyrobky mohou byt klasifikovany riiznym zptsobem. Klasifikace produktu se v marketin-
gu provadi z toho divodu, Ze pii vyrobé, distribuci a propagaci kazdé kategorie zbozi je
vhodné uplatnit odliSnou marketingovou strategii.

Nastrojem pro tvorbu marketingové strategie firmy jsou dimenze vyrobkového mixu, které

Ize charakterizovat Siftkou, délkou, hloubkou a konzistenci.

Produkt se nejcastéji ¢leni na spotiebni zbozi a vyrobni prostiedky. Kazda z téchto skupin

se dale tiidi podrobngji. (Kotler, 1998, s. 382-383)
Spotiebni zhoZi
Spottebnim zbozim jsou vyrobky a sluzby, které jsou nakupované za icelem osobni spo-
tteba. Spotiebni zboZi se dale ¢leni podle ndkupnich zvyklosti do Ctyt kategorii:
e Zbozi casté spotreby — zde zahrnuje zakladni potraviny, napoje, noviny atd.,
e ZbozZi obcasné spotieby — nabytek, elektronika, odévy, rekreace, sluzby finan¢nich
instituci,
e Luxusni zbozi — kozZeSiny, drahé automobily, znackové odévy, Sperky,
e Neuvazované zbozi — zivotni pojistka, nahrobni kdmen, encyklopedie.
Vyrobni prostiedky

Vyrobnimi prostiedky jsou nazyvany takové vyrobky a sluzby, které dale vystupuji v pri-
béhu dalsiho vyrobniho procesu do jinych produkti. Vyrobni prostiedky se dale cleni

do kategorii:

e Material a polotovary — zbofi, které vstupuje pfimo do vyrobkl podniku,
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o Kapitdlové investice — zbozi dlouhodobé spotieby, které umoznuje vyvoj, vyrobu
a prodej findlnich vyrobkd,
e Pomocné materialy a sluzby — zbozi kratkodobé spotieby, které umoziuje vyrobu

a distribuci finalniho produktu. (NERADILOVA, Hana, 2005, s. 6)
2.3 Vyrobek a vyrobkova politika

2.3.1 Vyrobek

Béhem zivota vyrobku musi firma nékolikrat pfepracovat jeho marketingovou strategii,
a to z divodu zmén ekonomickych podminek, aktivit konkurence a zmén z4jmi a poza-
davki zdkaznikid. Firma proto musi umét vytvaret uspéSné strategie pro kazdou etapu zi-

votniho cyklu vyrobku. (NERADILOVA, Hana, 2005, s. 5)

Zivotni cyklus vyrobku je zndzorniovan vSeobecné znamou kiivkou.

Zavedeni Rést Zralost Upadek

|
PN

Prodej a zisk

Cas
Obrazek 1 — Zivotni cyklus vyrobku (Halek.info, ©2015)
Faze Zivotniho cyklu vyrobku

e Zavedeni — obdobi pomalého ristu prodeje po zavedeni vyrobku na trh, neni dosa-
hovano zisku diky vysokym nékladiim na zavadéni vyrobku na trh,

e Rust — obdobi rychle rostouciho prodeje a rtistu zisku,

e Zralost — obdobi poklesu tempa rustu prodeje, prodej je na vrcholu, zisk je stabilni
nebo zacina klesat v diisledku vysSich marketingovych vydaja,

e Upadek — obdobi klesani prodeje, zisk klesa k nule.
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2%

kac¢ni, zejména v reklamé. Ve fazi ristu se Usili soustfedi do vyrobkové politiky, pfedev§im
pokud jde o mnozstvi, a ¢astecné do distribu¢ni politiky. Na vyznamu nabyva politika ce-
nova. Pro fazi zralosti je typicka heterogeneziace trhu, marketingova politika se zaméfuje
na specifické cilové skupiny. Dominuje diferenciace vyrobkd, boj o udrzeni pozic na trhu,

ptipadné ziskani novych trhii. (NERADILOVA, Hana, 2005, s. 6)

2.3.2 Vyrobkova politika

Vyrobkovou politiku je mozno chapat jako vytvoieni hodnoty pro zdkaznika. Typickymi
nastroji uvadénymi v ramci vyrobkové politiky jsou: (Tomek a Vavrova, 2001, s. 181 a

264-270)
¢ Inovace produktu

Obecné lze za inovaci povazovat kazdou pozitivni zménu ve vyrobnim organismu. Ve
smyslu inovace jako nastroje vyrobkové politiky se chape pod timto pojmem zavedeni no-
vych vyrobkil, nebo jejich radikalni zménou ptedstavujici novy zpisob plnéni funkce.
S ohledem na dodate¢né uzitné vlastnosti vyrobku, miize byt inovaci ve smyslu vyrobkové
politiky i zména obalu. Pozadavek na nepenézité inovace je vyvolavan jednak tendencemi
vlastni podnikatelské ¢innosti, jednak tendenci v pfijimani vyrobkd trhem vzhledem
Kk ¢asu, tj. ohrani¢enou Zivotnosti vyrobku. Vedle vyrobkové inovace je tieba v politice

produktu vyuzivat i dal§ich nastrojti.
e Diferenciace produktu

Diferenciace je zaloZena na rozsifeni stavajiciho sortimentu o jeho dal$i modifikace. Rozsi-
feni fady se tedy tyka napf. exportu, vytvofeni luxusniho sortimentu nebo naopak zbozi
Siroké potieby. Cilem je zvySeni objemu prodeje vyrobku, ktery se dostava do faze nasy-
ceni. Tyto modifikace zpravidla vykazuji i novou kvalitu. Pro nové vyrobky jsou stanove-
ny 1 nové, vétSinou vyssi ceny. Diferenciace produktu vede k prekryti cyklu Zivotnosti vy-

choziho produktu.

e Variace produktu

Podstatou je rozvoj jedné nebo nékolika vlastnosti stavajiciho vyrobku. Tim zajistuje opét
prodlouZeni cyklu zivotnosti vyrobku, i kdyz zpravidla na kratsi dobu. Diferenciace i vari-

ace se ¢asto uplatiiuji ve vzéjemnych kombinacich béhem celého cyklu zivotnosti vyrobku.
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e Eliminace produktu

Dtivody pro stazeni vyrobku z trhu mohou byt rtizné. Nejen podnikové — tj. Upadek
ve smyslu faze cyklu Zivotnosti vyrobku, obména vyrobku, kapacitni diivody, ale i mimo-
podnikové — pozadavek statnich a mezindrodnich pfedpist, ochrana Zivotniho prostiedsi,
bezpecnost vyrobku apod. Diivodem eliminace muze byt i nezdar inovaci v dasledku Spat-
nych rozhodnuti o nastrojich vyrobkové politiky jako napt. chybné volba okamziku zave-
deni na trh, nespravné sladéni uvedeni na trh s reklamni kampani, chybn¢ stanoveni cena

atd. NERADILOVA, Hana, 2005, s. 7)
Rozhodnuti v ramci vyrobkové politiky

Nejpodrobnéjsi rozhodnuti jsou pfijiména na Grovni jednotlivych vyrobki ¢i sluzeb. Jsou

to rozhodnuti o vlastnostech, obchodni znac¢ce, obalu a etiketé.

Rozhodovani o viastnostech, zejména definovani uzitku, ktery ma produkt poskytovat. To

se d& predevsim prostfednictvim kvality, provedeni a designu.

e Kuvalita — je pro spotiebitele velmi dilezita, zejména zpusobilost vyrobku plnit své
funkce a zahrnuje Zivotnost, pohotovost, spolehlivost, ptesnost a dalsi vlastnosti.
Firmy vyuzivaji pro zdokonaleni kvality kontrolu a stale vice i strategické fizeni
kvality,

e Provedeni — vyrobek Ize nabizet vrizném vyhotoveni (bez pfisluSenstvi,
s dodatecnym vybavenim),

e Design — je u¢innou cestou, ktera vede k dosazeni vylu¢nosti produktu, plni funkci
estetickou, soucasné ¢ini vyrobek lépe obsluhovatelnym, snadno opravitelnym
a vyrobitelnym. Marketingovy expert Raymond Loewy fekl, Ze ,,Serednost se pro-

dava Spatng®.

Rozhodovani o znacce, kterd je soucasti vyrobku a ktera zvySuje jeho hodnotu. Znackou
byva jméno, termin, znak, symbol, design nebo jejich kombinace, mlize mit pravni ochranu

ve formé& ochranné znamky.
Vyznam znacky

Plni funkci pfi segmentaci trhu, pfispiva k vytvoreni image firmy, je G€innou formou pro-

pagace, slouzi k identifikaci produktu.

Zasady tvorby znacky:
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e Piiblizit uzitek a kvalitu vyrobku,

¢ Snadna vyslovitelnost, rozpoznani a pamatovani,
e Schopnost odliseni,

e Snadny pieklad do cizich jazykd,

¢ Vhodnost pro registraci a pravni ochranu u prodejce.
Rozhodovani o obalu a etiketich

Zékladni funkci obalu je chranit vyrobek. Stava se vSak 1 vyznamnym nastrojem marketin-
gu, nebot’ ma zaroven ptilakat pozornost, charakterizovat produkt, napomahat prodej. Obal
musi byt vsouladu s aktivitami reklamy, cenou a zptisobem distribuce. Nové navrzeny
obal prochézi testy technickymi a vizualnimi. Soucasti obalu je etiketa, ktera identifikuje

vyrobek. (NERADILOVA, Hana, 2003, s. 9)

2.4 Etiketa

Jak jiz bylo feceno, etiketa je nosicem znaceni vyrobki. Déle je mozno etiketu definovat
jako propagacni prostiedek a jako takovy piisobi na smysly ¢loveka, v ptipadé etikety je to
zrak. Etiketu fadime mezi tiSténé propagacni prostiedky.

Etiketa by méla byt propagacné u€inna. Méla by byt dokonalym dilem a origindlem. Vyra-
zovym prostfedkem je text v nejriiznéjSim uplatnéni a vytvarna ¢innost, jejimz predstavite-

lem je grafika a fotografie.

Etiketa je soucasti zbozi, s nimz tvoii jeden celek a jeji poslani je nejen komunikacni, ale

daleko mnohostranngjsi.

2.4.1 Funkce etikety

e Informativni
e Vychovna

e Esteticka

Etiketa ma byt v dobrém poméru k hodnoté zbozi a pfitom plsobit vkusné. M4 uspokojo-

vat smysl pro krasu, davat radost z nakupu a zaroven hlasat ur¢itou Zivotni troven.

Ve sfére komunikace ptsobi etiketa tvarem, barvou a grafickym pojetim k ziskani pozor-
nosti zakaznikl. Udava vyrobku typicky vzhled a tim i zajimavost. Graficky dobfe prove-

deny obal ma tedy pifedevS§im upoutavat pozornost. Toho mize dosahnout vhodnou barev-
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nosti, odpovidajici druhu zbozi, spravnym rozlozenim ploch, citlivou volbou pisma, podle
potieby kresbou nebo vyobrazenim zbozi na obalu. K pouziti barev je tfeba ptipomenout,
7e nezalezi na poctu, ale na jejich spravné volbé a kombinaci. Ke grafickému pojeti obalu
patii také pismo, které ma byt Citelné, vhodného typu a spravné velikosti. Jde nejen o na-

zev ale i o vysvétlujici text, ktery ma taktéz zasadni funkci. (Wegner, 1991)

Presto, Ze etiketa je zalezitosti grafickou, nelze se bez ni obejit. Jejim piispénim dostal
vyrobek a tedy i obal své pojmenovani, jejim prostfednictvim jsou spotiebiteli sd€leny

potiebné udaje. Ma tedy sviij podil na piesvédcovani zakaznika a na jeho vedeni k nakupu.

2.4.2 Grafické a psychologické aspekty etikety

Designéry zabyvajici se navrhovanim obalt a etiket mzeme plnym pravem oznacit za odborni-

ky, ktefi musi mit dobré praktické znalosti o technické strance baleni.

Zatimco nékteré obaly maji Cisté dekorativni funkci, jiné, napf. obaly a etikety pro farmaceu-
tické vyrobky, musi sdé¢lovat mnohem podstatngjsi informace. U obali nesoucich informace je
nezbytné jasné typografické ztvarnéni, text musi sd€lovat informace co nejsrozumitelnéji
a nejrychleji. Samotny vyrobek muze do jisté miry urCovat barevné schéma navrhu a format
etikety urcuje velikost vyrobku, pro ktery je navrzena. Dulezity je prvni dojem, format umoc-

nuje sdéleni. Nezbytnym predpokladem pro navozeni rovnovahy a harmonie je pfesné rozmis-

téni vSech prvku. (Dabner, 2004)
Pismo

Existuje vskutku nepfeberné mnozstvi pisma, vybirat Ize doslova z tisici rGznych druht. Pii
volbé pisma musime brat v tivahu urcité okolnosti. Tieba jaky je vizualni dojem z pisma. N¢-
ktera pisma vypadaji uhlazen¢ a jemné, jina naopak agresivné a tvrd€. Dale pokud chceme, aby
pismo odrazelo vyznam textu, vyuzijeme charakteristickych ryst pisma a pocitt, které dokaze
ve Ctenafi vyvolat. Naptiklad patkové pismo je pro lidské oko dobfie Citelné, taktéz text vyve-
deny velkou a malou abecedou je Citelné€jsi nez text vysazeny pouze velkymi pismeny. Je zna-
mo, Ze lidské oko se rychle unavi ¢tenim odstavcill, u nichz délka fadkl presahuje deset az

dvanact slov. Je dulezité zajistit, aby tvar nebranil v porozuméni obsahu. (Dabner, 2004)

Barva

v

Barva je nejpiisobivéj§im vizualnim prvkem, s nimz se musi designér potykat. Proptjcuje
navrhu rozmanité nalady a také mu dodava prostorovou dimenzi. (Dabner, 2004) Volba barev
je tedy neméné dulezita, podobné jako pismo k nam ,,promlouva‘“ i barva. Je tfeba si zapama-

tovat, ze barvy maji symbolicky vyznam. Zvolené barvy maji dalekosahly dopad na naladu,
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kterou bude navrh vyzadovat, a na zpiisob, jakym na n¢j budou zakaznici reagovat. Nalady

navozuji také urcité kombinace barev.

Cervena navozuje vzruseni, byva spojovana s ohném a je povazovana za teplou a energickou
barvu. Modré lahve se ¢asto pouzivaji pii prodeji vina, protoZe modra plisobi zejména na Zeny,
a ty kupuji vétsinou vina. Zluta je spojovana s novinkami a ¢erna navozuje vyluénost. Kombi-
nace Cerné a bilé sd¢luje, ze vyrobek je peclivé navrzeny, moderni a damyslny. Zelena ptlisobi
jako afrodiziaka. Oranzova barva se velmi siln€ spojuje s pfedstavou slunce, s bohatou trodou,
vzbuzuje pocit radosti a slavnostniho o¢ekavani. Nejcastéjsi spojeni oranzové barvy je s pome-
ran¢i a pomerancovou Stavou. Bild je barvou miru, chladu a cistoty. Je vyrazem uvolnéni,
osvobozeni, nevinnosti. Pfedstavuje novy zacatek, nepopsanou stranku, bila barva jako symbol
smrti ve vychodnich kulturach je ve své podstaté také symbolickym vyjadienim nového pocat-
ku. Odstiny stfibrné, zlaté a platinové reprezentuji eleganci, vzneSenost a bohatstvi. (Dabner,

2004)

Bez grafiky se neobejde zadna komunikac¢ni tiskovina. Komunikac¢ni prostiedky nejsou ve své
podstaté produktem moderni doby, ta jim dala jen nové moznosti. Se zdokonalovanim poznat-
kl z rznych oboru je stale jednodussi ovliviiovat zadkaznika a jeho nakupni rozhodovani. Je
ziejmé, ze marketing je uzce provazan i s dalSimi védnimi disciplinami. Dobra znalost psycho-
logie a porozuméni spotiebitelskému chovani jsou piedpokladem uspeSnych strategickych
marketingovych rozhodnuti. Design vyrobku vyznamné ptispiva k dosazeni marketingovych a

tim i podnikatelskych cila. (Dabner, 2004)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Komunikace

Komunikace je ¢innost, kdy dochdzi ke styku komunikatora a komunikanta. Tento model Ize

také aplikovat pti obchodni komunikaci, kde producent je vyrobce zbozi nebo poskytovatel

sluzeb a zakaznik je spotiebitel.

7 aspektu dle Foreta (2008, s.8)

o~ Wb oE

7.

Komunikator — je ten, kdo ma produkt, napad, informaci a diivod ke komunikaci.
Kodovani — je pievedeni predmétu komunikace do souboru prvki, symbolt, tvara.
Zprava, sdéleni — je vysledkem kodovaciho procesu, jedna se o nabidku (produkt).
Dekddovani - je prevedeni predmétu komunikace do souboru prvki, symbolt, tvart.
Komunikant (dekodujici ptijemce) — piijemce musi zpravu piijmout a nasledné deko-
dovat.

Zpétna vazba — reakce piijemce (zdkaznika) na nabidku firmy. Umoznuje vzajemnou,
ne pouze jednosmérnou komunikaci.

Sum — viechny mozné faktory, které zkresluji podobu, obsah &i pochopeni zpravy.

Na obrazku 2 jsou znazornény jednotlivé prvky komunikaéniho procesu a jejich vzajemné

vazby:
odesilatel | kodovani | sdéleni »| dekodovani || pfijemce

3 médium |

i
| 1 !
: I
| 1 - :
: |
. } :
e R ¢ — — — = = = = = = = = = o = reakce | -=-=-=

Obrazek 2 — Prvky komunikacniho procesu (Kotler a Keller, 2007, s. 577)

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli komunikacni mix ¢i propagace patii mezi néstroje mar-

ketingového mixu.
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Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunikaé¢niho procesu. Pojem marke-
tingova komunikace neni pouze pojem propagace jakozto reklama. Sir$i pojeti marketingové

komunikace zahrnuje 1 ostatni slozky marketingového komunika¢niho mixu. (Svétlik, s. 175)

»Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo budoucich (potenci-
alnich) zakaznikt.” Hlavnim cilem komunikace je ,,zprostfedkovani informaci a jejich obsaho-
vého vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postoju, ocekavani a chovani spotiebitell v soula-

du se specifickymi cili firmy.*“ (Heskova a Starchon, 2009, s. 51)

3.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Zakladni marketingovy mix obsahuje ¢tyfi hlavni néstroje tzv. 4P:

1. Reklama — jedna se o placenou formu neosobni prezentace nabidky v médiich.

2. Podpora prodeje — piedstavuje kratkodobé stimuly pro zvySeni nakupu nebo prodeje
produktu.

3. Public relations — jedna se o vztahy s vefejnosti prostiednictvim aktivni publicity
v médiich.

4. Osobni prodej — jedna se o ptimou osobni komunikaci se zakazniky. (Foret, 2008, s.

234)

3.3.1 Reklama

Hlavnim smyslem reklamy je piesvédcit potencidlniho zakazniku a dodat odvahu ke koupi.
Reklama by neméla byt oddélena od ostatnich slozek marketingové komunikace. (Kozdk,

2009, s. 57)

Existuje velké mnozstvi definic, které vymezuji pojem reklama.

vvvvvv

koliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.*

Nagyova (1999, s. 27) déle dopliuje, ze dale ,,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni
komunikaci prostfednictvim riiznych médii, zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi sub-
jekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni

a jejichz cilem je ptresvédcit Cleny zvlastni skupiny piijemcu sdéleni, cilovou skupinu.*

Reklama muze byt zaméfena na organizaci, nebo na produkt. Dle Pfikrylové a Jahodové (2010,

S. 68 — 69) se reklama déli na:
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1. Vyrobkovou reklamu,

2. Institucionalni reklamu nebo firemni reklamu.
Dle cile sdéleni 1ze reklamu délit na:

1. Informacni reklamu,

2. Presvédcovaci reklamu — jednou z forem piesvédcovaci reklamy je obhajovaci neboli
obranna reklama,

3. Pfipominkovou reklamu,

4. Srovnavaci reklamu.
Reklamni kampan
Pred realizaci reklamni kampané je dulezité vytvotit marketingovy plan, jeho cile a rozpocet.
Zéakladni cile reklamy: (Foret, 2008, s. 243)

1. Informativni — reklama ma za ukol informovat vefejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech. Dilezité je vyvolat zajem a poptavku u zakaznikd.

2. PresvédCovaci reklama — tato forma reklamy je dulezita v dobé zvyseného konkurenc-
niho tlaku. Jde o to zaptsobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt.

3. Pfipominaci reklama — m4 udrzet nds produkt v povédomi zékaznik.
Po urceni cili reklamy nasleduje sestaveni marketingového planu.
Du Plessis (2007, s. 20) uvadi, ze pii planovani reklamni kampan¢ by se mélo brat v uvahu:

e Kolik pfijemcii bude moci reklamu zhlédnout nebo slyset.

e Zda se jedna o spravnou cilovou skupinu, pro kterou je reklama uréena.

o Kolikrat zakaznici reklamu uvidi nebo uslysi.

e Jaka je cena vysilaciho ¢asu. Plati, ze ¢im vétsi je publikum, tim je vyssi cena.

e Zdaurcité médium piijemce zaujme.

Proces planovani reklamy se dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 67) sklada z nékolika po sobé

jdoucich kroki, jak je moZné vidét na obrazku 3. Jejich posloupnost by méla byt dodrzena.
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Vysledky vyzkumu

Viyzkum spotrebitele Prekazky
Vyzkum vyrobku a
Trzni analyza neovlivnitelné
Analyza konkurence faktory

Strategicka rozhodnu
Stanoveni cilu
Identifikace a vybér cilovych
trh( (segmentace a targeting)
Koordinace s ostatnimi prvky
marketingového mixu

Takticka realizace
Urceni konkrétniho rozpoétu
Stanoveni kontrolnich
mechanismu
Vyroba inzeratl a reklamnich

spotu
Vybér a casovy harmonogram
médii
PredbéZny test reklamnich
alternativ

Méfeni efektivnosti
reklamy
Porealizaéni test

Hodnoceni reklamy
Vyhodnoceni vysledku
reklamni akce
Nezbytné Upravy

Obrazek 3 — Proces planovani reklamy (Ptikrylova a Ja-
hodova, 2010, s. 67)

Nistroje stanoveni rozpo&tu reklamy dle Heskové a Starchomia (2009, s. 66):

Metoda ziistatkového rozpoctu — vyuziva se predevsim u malych a stfednich podnikd.
Jde o to, Ze se zbytkové zdroje z celkového rozpoctu vyuziji pro komunikacni mix.
Metoda procentudlniho podilu z obratu — vydaje na komunikacni mix se stanovi dle
procenta z objemu prodeju.

Metoda konkurenéni parity — rozpocet na komunikacni mix se stanovi ve stejné vysi
jako ma konkurence.

Metoda cilti a iloh — nejnarocnéjsi metoda. Je zalozena na tom, ze kazda koruna vloze-
na do komunika¢niho mixu je meéfitelnd. Rozpocet vychazi z rozpracované strategie

marketingové komunikace. Dulezita je dokonala znalost trhu.
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e Marginalni analyza — do marketingové komunikace se investuje do té doby, dokud pfi-
rustek vynosu je vyssi nez piirtstek nakladd.

e Metoda nete¢nosti — je stanoven konstantni rozpocet bez ohledu na trzni prostiedi.

e Metoda libovolné alokace — nevychazi se z analyz, investice jsou subjektivniho charak-

teru.
Tti kategorie postupti nasazovani reklamy v médiich dle Foreta (2008, s. 247)

1. Soustavné — reklama je rovnomé&rné po cely rok ve sd¢lovacich prostedcich se stejnym
rozsahem a intenzitou (frekvenci). Tento zptsob je vhodny pro velké firmy.

2. Pulzujici — v prubéhu roku se pravideln¢ stiidaji intervaly s vyS$§im nasazovanim re-
klamy s intervaly s niz§im nasazovanim, pfipadné Gplnym vynechdnim.

3. Narazova — reklama je pouze ojedin€la, objevuje se po kratsi dobu, ma vsak intenzivni

pusobnost.

Po uvedeni reklamy na trh je doporu¢ovano méfeni jeji u¢innosti. Dle Vysekalové a kol (2007,
s. 170) méfeni ucinnosti reklamy probiha podle nasledujicich kritérii:

e Reklama je U€inna, pokud je zdkaznik vystaven jejimu plsobenti,

e Reklama je u¢inna, pokud je pro zakaznika snadno zapamatovatelna,

e Reklama je u¢inna, pokud zptsobi zménu postoje zakaznika v pozadovaném sméru,

e Reklama je G¢inna v ptipad¢, kdyz vyvolava u zékaznika pozitivni pocity,

e Reklama je Gcinna, pokud vyvola pozadovanou zménu chovani zdkaznika,

e Reklama zakaznikovi pfinasi informace dulezité pro jeho rozhodovani o koupi produk-
tu.
Pro testovani efektivnosti komunikacni kampané dle Vysekalové a Mikese (2007, s. 98) vyuzi-

vame nasledujici néstroje:
e Pre-testy (testy pred zahajenim kampang),
e Prubézné testy (pro pripadné korekce),
e Post-testy (po ukonceni kampang),

e Trackingové studie (opakované dlouhodobé kvantitativni studie).

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje jednak na zédkaznika (vzorky, cenové slevy, soutéze), ale také je
vyuzivéana u firem (spole¢né reklamni kampané obchodii, soutéze dealerti) a obchodniho per-

sondlu (bonusy, napt. setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich). (Foret, 2008, s. 261)

V odborné literatute je mozno se setkat S celou fadou definic pojmu podpora prodeje.
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Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 624) ,,Podpora prodeje (sales promotion), klicova ingredience
marketingovych kampani, se sklada ze souboru pobidkovych nastroji, vétSinou kratkodobych,
navrzenych pro stimulaci rychlejSiho ¢i vétSiho ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotiebi-

telem ¢i prodejnim kanalem.*

Heskova a Starchofi (2009, s. 94) uvadgji, Ze ,,Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor
marketingovych aktivit, které pfimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvysuji efektiv-
nost obchodnich meziclankt. Podpora prodeje je klicova ingredience marketingovych kampa-
ni, sklada se ze souboru vétsiho nakupu urcitého produktu spotrebitelem nebo prodejnim kana-

(13

lem.

3.3.3 Public relations

Public relations ptedstavuji ¢innosti udrzovani dlouhodobych vztaht s vefejnosti, ktera
muze byt pro firmu dilezita. PR ma za ukol propagovat firmu. Tyka se fizeni vztahli mezi

organizacemi a vefejnosti.

Podle Foreta (2008a, s. 281) ,,Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost,
jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat duveéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s kli-
covymi, dulezitymi skupinami vetejnosti. Tyto kli¢ové, cilové segmenty (v zahrani¢ni literatu-
fe oznaCované jako publics nebo Castéji stakeholders) predstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté
s naSimi aktivitami, pfipadn¢ jimi ovlivnéné.*

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 632) ,,public relations (PR) — vztahy s vefejnosti zahrnuji $iro-
kou skalu programu, které podporuji nebo ochraiiuji image firmy nebo jejich jednotlivych pro-

duktd.”
Klicové skupiny (stakeholders): Foret (2008, s. 282)

e Vlastni zaméstnanci organizace,
e Jeji majitelé, akcionafi,

e Investofi,

e Sdélovaci prosttedky,

e Mistni obyvatelg,

e Zastupitelské organy a trady.

Cilové skupiny PR se déli na interni vefejnost (primarni stakeholders), coZ jsou zaméstnanci,
vlastnici, dodavatelé, zakaznici. Do externi vetejnosti (sekundarni stakeholders) patii obyvatel-
stvo, média, vladni a statni ufednici, obcanska a obchodni sdruzeni, finan¢ni instituce. (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 108-109)
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3.3.4 Osobni prodej
V odborné literatuie je mozné se setkat s riznymi definicemi.

Nagyova (1999, s. 63) uvadi, ze ,,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci
proces presentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupuji-

(13

cim.
Kincl (2004, s. 73) uvadi, ze osobni prodej ,,Je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery

vyuziva pouze ptimé komunikace a péstovani obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobek nebo

sluzbu.*
Do osobniho prodeje patii:

e Prumyslovy prode;j,
e Prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce na B2B tr-
zich,

e Prodej koncovym spottebitellim na B2C trzich. (Nagyova, 1999, s. 63)
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

4.1 Analyza marketingového prostredi

4.1.1 Segmentace trhu

Na Sirokém trhu nemuze firma obsluhovat vSechny zakazniky. Je jich piili§ mnoho, jsou roz-
ptyleni a 1i8i se ve svych pozadavcich. Proto firma potiebuje identifikovat specifické trzni
segmenty, které pak muze mnohem efektivnéji obsluhovat. Zamétenim na urcitou skupinu lidi

usetii firma spoustu usili a samoziejme i nakladu.
Cileny marketing zahrnuje tfi hlavni kroky:

1. Segmentace trhu — identifikace a charakteristika skupin zakaznikd, kteti maji podobné
potieby a prani.

2. Trzni cileni — vybér jedné nebo vice skupin, na které se spole¢nost zaméfi.

3. Trzni umistovani — zavedeni vyrobku na trh a zkoumani, zda byla strategie uspésna.

(Kozak, 2001)
Segmentace spoti‘ebitelského trhu

Trh je Siroky pojem a zahrnuje mnoho oblasti, podle kterych se da rozd€lovat na mensi ¢asti —
segmenty. Kazdy ¢loveék se bere jako jednotlivy segment, protoze ma individudlni potieby
a prani.

,Predmétem trzni segmentace je tedy rozstépeni celkového heterogenniho trhu na jednotlivé

dil¢i trhy, které jsou pokud mozno co nejvice homogenni.* (Tomek a Vavrova, 1999, s. 123)
Pro segmentaci spotiebitelského trhu se vyuzivaji dvé proménné:

1. Segmentace podle spotiebitelskych charakteristik — demografické, geografické a psy-
chografické charakteristiky.
2. Segmentace podle reakci — vnimané uzitky poskytované ur€itymi vyrobky nebo znac-

kami. (Kincl, 2004; Kotler, 2001)
Trizni cileni

Ve chvili, kdy ma firma zpracovany vyzkum trhu a charakteristiky jeho jednotlivych segmen-
tll, musi vyhodnotit a rozhodnout, které segmenty se stanou jejimi cilovymi trhy. Ve fazi hod-
noceni segmentu si musi firma v§imat celkové pritazlivosti segmentu, zdroja firmy, velikosti

a rastu segmentu. (Kincl, 2004; Kotler, 2001)
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4.1.2 Analyza konkurence

K planovani efektivni marketingové strategie musi spolecnost zjistit v§e 0 své konkurenci.
S touto konkurenci se musi neustale porovnavat v oblasti marketingovych strategii, produkti,
cen, distribu¢nich kanalt a komunikace. Timto zptsobem mize firma najit oblasti moznych
konkurenénich vyhod a nevyhod, které oproti této konkurenci ma. Analyza konkurence zahr-
nuje identifikaci a hodnoceni konkurence a poté vybér téch konkurentd, na které by méla firma

zauto¢it nebo se jim vyhnout. (Kotler, Armstrong, 2005, s. 527).

Piedtim, nez piikro¢i K analyze srovnatelnych organizaci, je potieba provést analyzu odvétvi.
Odvétvi je skupina organizaci nabizejicich podobny produkt nebo sluzbu stejné cilové skupiné
zakaznikll. Je nebezpecné rozsitit analyzu odvétvi na organizace, které se museji vyrovnavat
s naprosto odliSnou situaci, stejné¢ jako pokud definujete odvétvi piili§ tzce. Tato definice
spravnych hranic se postupné vyjasiiuje az v pribéhu procesu analyzy a sbéru dat. (Kaiser,

2009, s. 26-27).

Zatimco analyza odvétvi odhaluje zésadni problémy, kterym celi vSechny organizace daného
odvétvi, analyza srovnatelnych spole¢nosti ukazuje, jak si S t€émito problémy jednotlivé organi-
zace poradily. Z téchto zkuSenosti se muze organizace hodné poucit. VyCerpavajici analyza
¢asto neni nutnd, spiSe nez na velké mnozstvi idajli, by se tato analyza, méla soustiedit na fak-
tory uspéchu dané organizace. Vzhledem k vefejné povaze vétSiny neziskovych organizaci jsou
informace, které jsou potieba k analyze, volné ptistupné u asociace daného odvétvi, ve vyroc-
nich zpravach, auditech, ¢lancich a ostatnich marketingovych materialech. Vyty€enim silnych
a slabych stranek srovnatelnych spolec¢nosti a chapanim svého odvétvi vznika znany naskok

organizace pii vytvafeni optimalni strategie pro svou ¢innost. (Kaiser, 2009, s. 38-39).

4.2 Marketinogvy vyzkum

The term marketing research is used extensively in modem marketing management. It acts
as a tool for accurate decision making as regards marketing of goods and services. It is also
useful for studying and solving different marketing problems in a systematic and rational
manner. (Kotler s. 432)

Termin marketingovy vyzkum je zna¢né pouzivan v moderni marketingovém fizeni. Plso-
bi jako nastroj pro ptesné rozhodovani, pokud jde o uvadéni na trh vyrobku a sluzeb. Je to
také uzite¢né pro studium a feseni rdznych marketingovych problému systematickym a

racionalnim zptisobem. (vlastni pieklad)
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4.2.1 Proces marketingového vyzkumu

,Marketingovy vyzkum muze byt proveden jako jednorazovy projekt za ucelem vyhovéni po-
zadavkim napiiklad, zda vstoupit ¢i nevstoupit na novy trh, nazyva se vyzkum ad hoc. Nebo

muze zahrnovat neptetrzité a pravidelné sledovani.* (Hague, 2003, str. 12)

,PocateCnim okamzikem jakéhokoliv marketingového vyzkumu je definovani cile ¢eho ma
prace dosahnout? Pokud cilovy plan neni dostate¢né vypracovan coz se stava velice Casto, pak

namaha vlozena do projektu bude jen promrhanou energii.* (Hague, 2003, str. 12)
Foret (2008b, s. 23) uvadi 5 kroki marketingového vyzkumu:

Definovani predmétu marketingového vyzkumu a cilti vyzkumu.
Vytvoreni planu marketingového vyzkumu.
Shromazdéni informaci.

Statistické zpracovani informaci, analyza.

o &~ NP

Predstaveni vysledkt v¢etné doporuceni.

1. Definice problému

vvvvvvvvvv

marketingového vyzkumu. Vysvétluje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile. Rozpoznani pro-
blému pak muize byt vysledkem monitorovaciho vyzkumu, ktery zachycuje jakékoliv zmény

prostiedi a z nich pak plynouci vlivy a faktory. (Kozel, 2006, str. 72)
2. Plan marketingového vyzkumu a situa¢ni analyza

Po ujasnéni predmétu a cilti marketingového vyzkumu, je zapotiebi sestrojit plan, jak cile do-
sahnout a jak ziskat informace. V této fazi vyzkumu se urcuji metody a techniky vyzkumu.

(Hague, 2003, str. 12)
3. Sbér dat

,» Viditelnou ¢asti marketingového vyzkumu je sbér dat. Pokud neni naplanovano dosazeni cilt
prizkumu, otdzky nedaji smysluplné informace a bez odpovidajici analyzy a interpretace ne-
mohou ,,surova* data byt Zadnym piispévkem pro rozhodovani. Existuji rizné typy a technolo-
gie sbéru dat a nejzakladnéjsi rozdéleni je mezi sekundarnim (od stolu) a primarnim vyzku-

mem (v terénu).” (Hague, 2003, str. 12)
4. Zpracovani a analyza shromazdénych informaci

Po shromézdéni vSech tdaji dochazi k jejich zpracovani a analyze. Hodnoti se predevsim kva-

lita ziskanych informaci a jejich validita.
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5. Interpretace vysledki a zavérecna zprava

,,P0 zhotoveni analyzy a seskupeni dat je nutné provést interpretaci a prezentovani srozumitel-
nym zptisobem, aby ten, kdo déla rozhodnuti, mohl reagovat na dan¢ vysledky. Faze podavani

si muze vyzadat doporuceni ohledn¢ postupu.* (Hague, 2003, str. 13)

4.2.2 Cile marketingového vyzkumu

,»Cilem marketingového vyzkumu pii tvorbé podnikovych strategii je systematické shromaz-
d’'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potiebnych pro t¢inné feseni konkrétnich problé-

mu napfi¢ podnikovymi utvary.“ (Kasik a Havlic¢ek, 2009, s. 99)

4.2.3 Kovalitativni a kvantitativni vyzkum

Foret (2008b, s. 14) dale uvadi, Ze kvalitativni vyzkumy jsou vhodné&jsi pro hlubsi poznani
chovani lidi, zjist'uji jejich postoje, nazory, preference. Mezi zakladni techniky kvalitativniho
vyzkumu patii individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory neboli focus group.
Kvantitativni prizkum zkoumé bud’ malé skupiny jednotlivcl, nebo jednotlivce samostatné

(Smith, 2000, s. 103).

Dle Foreta (2008b, s. 14) se kvantitativni vyzkumy zaméfuji na rozsahlejsi soubory stovek
1 tisicl respondentll, zkoumaji velky a reprezentativni vzorek. Ziskané poznatky se pak dale
zpracuji pomoci statistiky a zobecni se na cely zakladni soubor. Do technik kvantitativniho
vyzkumu lze zafadit osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Tyto
vyzkumy jsou financné narocnéjsi, vysledky jsou vSak ptrehlednéjsi v Ciselné podobé za

zkoumany vzorek. Kvantitativni vyzkum je zalozen na studiich, které vyuzivaji reprezentativni

vzorek populace cilové skupiny. (Smith, 2000, s. 103)
Dotaznik

Kotler a Keller (2007, s. 145) uvadéji, ze dotaznik je sestaven ze souboru otazek, ktery maji
za ukol respondenti vyplnit. Mezi vyhody tohoto nastroje patii pfedevsim flexibilita. Dilezité
je, aby byl dotaznik pfedem vyzkousen. Neméné diilezité je také forma otazek, slovni podoba

a sled otazek v dotazniku.
Druhy otazek:

1. Oteviené (nestandardizované),
2. Uzavfené (standardizované),

3. Polooteviené (kompromis mezi otevienymi a uzavienymi otazkami).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Oteviené otazky chtéji po respondentovi, aby odpovidal svymi slovy, ¢asto se dozvime o re-
spondentovi dalsi informace navic.
Uzaviené otazky uvadéji vSechny mozné odpovédi, z kterych miize respondent vybirat. Odpo-

védi na né€ je snadnéjsi interpretovat. (Kotler a Keller, 2007, s. 145)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast obsahuje ¢étyfi kapitoly. Prvni kapitola hovoii o historii pivovarnictvi
a zaroven 1 o historii pivni etikety. Druha kapitola podava obecny vyklad vyznamu etikety
v marketingové strategii. Definuje kli¢ové pojmy, poskytuje zakladni teoretické poznatky
o marketingu a zaclenéni produktu do marketingového mixu ve spojitosti s funkci etiket.
Tieti kapitola podava teoretické zaklady marketingové komunikace, piedev§im reklamni
kampani. Ctvrta kapitola teoretické ¢asti mé diplomové prace se zaméfuje na marketingové
analyzy, které je dulezité udélat v ramci projektu redesignu etikety. Jednd se o segmentaci
trhu a analyzu konkurence. V dalsi ¢asti jsou obsazena teoretickd vychodiska marketingo-

vého vyzkumu. Teoreticka Cast slouzi jako podklad pro dalsi ¢asti diplomové prace.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PIVOVAR ZUBRA.S.

Spolecnost Pivovar ZUBR a.s. je soucasti holdingu PMS a.s. spole¢né s dalSimi dvéma
moravskymi pivovary Litovel a.s. a Holba HanuSovice a.s.. PMS a.s. tvofi nejsiln€j$i pivo-

varskou skupinu v na Moravé. (CTK, ©2009)

Spolec¢nost Pivovar Zubr a.s. sidli v Prerové. Pivovar vyrabi piva, které prodava pod znac-
kou Zubr. Toto pivo pravidelné ziskava ocenéni Vv Ceskych i zahrani¢nich pivovarskych

soutézich. (Pivovar Zubr a.s., ©2010c)

V ramci skupiny PSM a.s. spolu pivovary Zubr a.s., Litovel a.s. a Holba HanuSovice a.s.
spolupracuji pfi vyjednavani s dodavateli. AvSak z hlediska marketingu si jednotlivé pivni
zna¢ky konkuruji. Kazdy pivovar ve skupiné PMS a.s. ma svou etiketu a na trhu vici za-

kazniklim vystupuji samostatné. Kazdy pivovar ma svou vlastni marketingovou strategii.

6.1 Zakladni udaje o podniku

Obchodni firma: Pivovar ZUBR a. s.

Sidlo: Komenského 35, 751 52 Pferov

IC: 47676906

Pravni forma: akciova spole¢nost

ZaloZeni: 10. kvétna 1994 (soucast holdingu PMS a.s. Pterov)

Piredmét ¢innosti: pivovarnictvi a sladovnictvi (Pivovar Zubr, ©2000-2013)

6.2 Predmét podnikani

e pivovarnictvi a sladovnictvi;

e hostinska ¢innost, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnosten-
ského zakona;

e silniéni motorova doprava, nakladni vnitrostatni provozovand vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetn¢, nédkladni vnitrostatni provozovana vozidly
o nejvetsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, ndkladni mezindrodni provozovana vo-
zidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny v¢etné, nakladni mezindrodni pro-
vozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny;

e montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych zafizeni a nadob na plyny. (Pivovar

Zubr, ©2000-2013)
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6.3 Historie Pivovaru Zubr a.s.

Tradice prerovského pivovarnictvi ma staleté trvani, v Prerové se vafi pivo jiz téméf tisic
let. Pro vyrobu piva tu byly dobré podminky. Pierov lezi téméi uprostied Moravy v urodné
Hané, o niz se pravem fikalo, Ze je to ,,Bohem pozehnany kraj*. Ve 13. stoleti se stal Pre-
rov kralovskym méstem a dostalo se mu na zaklad¢ prava milového také pravo vafrit pivo.

Prvni pisemné zdznamy o pierovském pivovaru pochazeji z konce 15. stoleti.

Velky impuls pro rozvoj mésta znamenalo zavedeni Zeleznice v roce 1841. Pfes Pierov
vedla dilezité trat’ z Vidné do Krakova. Dalsi stavby zeleznic vytvofily z Pferova vyznam-
ny dopravni uzel. To vedlo k rozmachu potravinafského a kovozpracujiciho primyslu a

K znaénému vzristu poctu obyvatelstva.

V roce 1872 se sdruzilo n¢kolik set sttedomoravskych podniki a zalozily ,,Prvni moravsky
pivovar akciovy se sladovnou v Preroveé®. Soucasnd nepfetrzitd vyroba piva v Pferové ma
tedy 133letou tradici. Zakladni kamen vyrobniho komplexu byl polozen 25. dubna 1872 a

za necelych 13 mésici, dne 24. kvétna 1873, byl zahajen prodej piva z nového pivovaru.

6.3.1 Prerovsky pivovar v letech 1948 — soucasnost

V disledku tnorovych udalosti roku 1948 na sebe komunisticka strana strhla monopol
moci. Pferovsky akciovy pivovar byl dne 1. biezna 1948 dan vynosem tehdej$iho Okresni-
ho narodniho vyboru v Pferové pod narodni spravu a posléze vyhlaSkou ministerstva vyzi-
vy z 20. ¢ervence 1948 znarodnén a zaclenén do nove ustaveného narodniho podniku ,,Ha-
nacké pivovary“ se sidlem v Pierove, sdruzujiciho pivovary Pierov, Prostéjov, T&Setice a

dodatec¢né Litovel a HanuSovice.

V roce 1953 byl roz¢lenén na tfi samostatné narodni podniky, sidlici v Pferoveé, Olomouci
a Litovli, ale ty byly v roce 1955 opét slouceny do ,,Hanackych pivovart, narodni podnik
Pterov*. Pfi izemni reorganizaci byl ke dni 1. ervence 1960 vytvofen spojenim narodnich
podnikt Hanacké pivovary Prerov a Ostravské pivovary Ostrava novy celokrajny podnik
,» Severomoravské pivovary, narodni podnik Pierov®, tvofeny deviti pivovarskymi zavody.
Po zruSeni kraji v roce 1990 byl podnik transformovéan na ,Moravskoslezské pivovary
Pterov, akciova spole¢nost®, sdruzujici pivovary Prerov, Olomouc, Opava, Litovel, Hanu-

Sovice a Vsetin.

Dne 25. Cervence 2000 byla pfeménéna spolecnost Moravskoslezské pivovary a.s. na PMS

Prerov a.s.
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Spolec¢nost Pivovar Zubr a.s. vznikla dne 10. kvétna 1994. V roce 1998 zapocala celkova
rekonstrukce pivovaru. Tykéa se piedevsim rekonstrukce staciren, varny, filtrace piva a v
neposledni fadé zlepseni vzhledu pivovaru. Prakticky vSechny vnéjsi fasady zafi novotou a
reklamou vlastnich vyrobku. Opraven byl i tradi¢ni sladovnicky parnik. Pivovar v roce

2005 zvysil objem investic do novych technologii a oprav arealu zavodu.

Pivovar Zubr zasobuje svym pivem jak blizké okoli Pferova, Krométiz, Vsetin, Novy Jicin,
Prost&jov a Zlin, tak klienty ve vzdalengj$ich oblastech jizni Moravy, Cadce, Ziliny, Po-
vazské Bystrice, Dolného Kubina, Trencina, Bratislavy a KoSic. Export Pivovaru Zubr
sméfuje do Polska, Mad’arska, Némecka i Svédska. Kontakty jsou navazovany s Rakous-

kem, Italii, Span&lskem a zem&mi byvalého Sovétského svazu.

V priibéhu let 1995 — 2002 ziskalo pivo Zubr celkem 9 ocenéni v prestiznich pivovarskych
soutézich, mezi které se fadi Zlaty pohar Pivex a Ceské pivo. Ziskany pocdet medaili je
v ramci Ceské republiky ojedinély a nemé konkurenci. K zachovéni 1éty osvédéenych vy-
robnich postupti pfispéla i peclivé volena technologie nové varny, jejiz provoz zahajil pi-
vovar pocatkem roku 2002. Krom¢ stabilni kvality je také cilené budovéna prestiz znacky.
Silné stranky produktu origindlnim zplisobem demonstruje také televizni reklamni spot, ve

kterém se snoubi mytologie se sou¢asnym obsahem znacky.

Svym objemem vyroby se pivovar Zubr dlouhodobé pohybuje okolo 10. mista v ramci
Ceské republiky. Pierovského piva se nejvice vypilo na Slovensku, nasledovalo Polsko,
Svédsko, Izrael, Italie, Recko a USA. Zubr je pivo vyrabéné tradiéni vyrobni technologii,
kterou si pivovar s domacim kapitalem zachovava ptes sto let. Ocenuji ji nejen odbornici,
ale predevsim konzumenti. Pravé diky tomu, pferostlo ptivodné regionalni pivo v silnou

znacku.

Pivovar zvitézil v prvnim ro¢niku soutéZe o firmu, kterd v roce 2003 nejvice pomohla roz-
voji regionu a ziskala ocenéni ,,Firma Olomouckého kraje®. Ve dvoukolové soutézZi byly
vybrany tfi firmy z kazdého kraje. Byly to podniky, které v roce 2003 nejvice pomohly
svému regionu: at’ uz pii jeho rozvoji, propagaci svého produktu nebo tim, ze vytvaieji
nova pracovni mista a zaméstnavaji handicapované pracovniky. Pivovar zvitézil v konku-

renci dalsich dvaceti podnikti z Olomouckého kraje.
Podpora regionu je dlouhodobym cilem spole¢nosti. Pivovar s hlavou zubra ve znaku séazi
nejen na silu chuti svého produktu. Spole¢nost jiz tradicné podporuje zejména regionalni

sportovni a spoleenské akce. V roce 2002 se pivovar rozhodl rozsifit své sponzorské akti-
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vity a poprvé prispiva také na chov dnes jiz vzacného zubra evropského v Cervence u Li-

tovle, ktery byl témét vyhuben.

V roce 2011 piisla s novou PET linkou i skupina PMS. V poloviné roku 2011 zahgjila pro-
voz a rozsifila kapacitu prodeje 1,5litrovych baleni znacky Zubr. V Pierové Slo o soucast
celkové investice za vice nez 100 miliont korun, v ramci které vyrostla nejen nova linka na
Zubra v PET lahvi, ale i na plnéni sudd, plechovek a vétsi sklady. Dosavadni prodeje deseti
a jedenactiprocentniho Zubra v tomto obalu byly v porovnani s konkuren¢nimi znackami
sice minimalni, ale jen za rok 2010 vzrostly o deset procent. Vyrazné zvySeni kapacity
plnici linky mélo pomoci i prodejim této znacky. Zubr v PET lahvi byl na trhu uz deset let,

ale teprve az v posledni dobé zajem vyrazné rostl.

Pivovar v roce 2011 konzumentim nadélil ¢trnactku Zubr Maxxim, ktera se v pivovaru

vafila jen pii vyjimecnych pfilezitostech a v omezeném mnozstvi.

V soucasné dob¢ Pivovar Zubr porada nejriznéjsi akce, jako je naptiklad Zubrfest v arealu

podniku, kde ¢epuje vSechna sva piva.

V zafi 2014 uvedl Pivovar Zubr na trh novinku Zubr Grand. Béhem ¢tyf mésici, kdy se
novinka stac¢ena do sudd objevila na trhu, se stala jednozna¢né nejprodavanéjsim pivem

pivovaru. Od Unora leto$niho roku je pivo Zubr Grand staceno 1 do lahvi.

Pivovar Zubr byl na Zlatém poharu Pivex 2015 ocenén celkem ctytikrat. Odborna porota
Pivexu udélila v kategorii sudovych piv 2. misto pivu Zubr tmavy, 3. misto pak Zubr Gold.

Certifikat kvality ziskala piva Zubr Premium a Zubr Classic. (Pivovar Zubr a.s., ©2010a)

6.4 Organizaéni struktura

Pivovar Zubr je samostatnym pravnim a hospodarskym subjektem, organiza¢né ¢lenénym
do jednotlivych odbornych usekl. Hovoii se tedy o liniové organizaéni struktufe. V cele
subjektu stoji feditel spolecnosti, ktery je vSak podiizen piedstavenstvu. V Cele jednotli-
vych usekl pak stoji jednotlivi odborni feditelé. Je to financni a vyrobni feditel, vedouci
marketingu a logistiky a hlavni energetik. Pro ndzornost jsem organizaéni strukturu spo-
le¢nosti zpracovala v nasledujicim obrazku. V roce 2013 méla spolecnost 139 zaméstnan-

cl, coz je oproti predeSlym letiim mén¢.
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Pledstavenstvo Dozorci rada

Generdlni feditel

Sladek

(vyrobni feditel) Financni feditel Hlavni energetik Logistika Marketing
Promotymy
Wyroba Usek ekonomiky Obsluiny sektor Expedice (komunikace, servis
zakaznikam)
Sklad MTZ
k ek k

VO SOy Uoprave (zdsobovani)

B e Fakturace,

ezpednostni prace obchodnl servis
Sklad piva

Obrazek 4 — Organizacni struktura spolecnosti Zubr a.s. (vlastni zpracovani)

6.5 Firemni znacka

Zubii hlava je jiz 133 let podstatnou soucasti tradicni Ufedné schvalené firemni znacky
akciového pivovaru v Pierové a rovnéz prerovské pivo nese obchodni nazev ZUBR. Zubfti
hlava je pamatkou na pernstejnské obdobi. Typické barvy loga firmy Zubr jsou ¢ervena,

Sedd a modra. Toto logo je soucasti designu etiket piva Zubr.

V nedavné dob¢ si firma Zubr nechala zpracovat design nového loga. Toto logo je soucasti

piilohy P I1.
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Obrazek 5 — Logo Pivovaru Zubr a.s. (Pivovar Zubr, ©2010)

Pod znackou Zubr se vaii pivo v Pferové i dnes a jeho kvalita, jak jiz bylo zminéno vySe, je
ocenlovana na prestiznich odbornych soutézich a vystavach. Znacka Zubr je predstavitelem
produktu vysoké kvality a nezaménitelné, vyvazené chuti, kterd je vysoce ocenovana od-
borniky 1 spotiebiteli. Pouziti tradi¢nich technologii spodniho kvaSeni fadi produkt znacky
Zubr mezi piedstavitele tradi¢nich ¢eskych piv, ktera konzumenti oznacuji jako ,,plzenské-

ho typu®. Kvalita a chut’ dodnes p¥inaseji produktu Gspéch. (URBANKOVA, Tana, 2012)

6.6 Ekonomicka situace podniku

Dle vyro¢ni zpravy za rok 2013 ma Pivovar Zubr na ¢eském trhu podil 1,41 %, ¢imz splnil
své cile. Za rok 2013 byl hospodaisky vysledek v kladné hodnoté 17 674 tis K¢. A vysta-
veno bylo 269 504 hl piva. (Pivovar Zubr, ©2000-2013)

Na nésledujicim grafu je zpracovan vyvoj vystavu piva od roku 2000 po soucasnost.
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Graf 1 - vyvoj vystavu piva od roku 2000 — 2013 (Pivovar Zubr, ©2000-2013)
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6.7 Ocenéni Pivovaru Zubr

Pivovar Zubr a.s. ziskava ¢etna ocenéni v degustacnich soutéZich u nas i1 v zahranici. Pivo-

var se ucastni pouze odbornych soutéZi. Pivo Zubr je mezi konzumenty velmi oblibené.

Jjsou soucasti piilohy P IV.
Ziskana ocenéni v roce 2015:
Zlaty pohar Pivex — pivo 2015
Zubr Classic tmavy — 2. misto
Zubr Gold — 3. misto

Zubr Premium — certifikat kvality

Zubr Classic — certifikat kvality (Pivovar Zubr a.s., ©2010b)

6.8 Produkty

Pivovar Zubr a.s. v dnesni dob¢ vyrabi 9 druht piva. Od svétlych vyéepnich piv, pfes tma-
vé pivo a lezék az po ovocnd piva. VSechna piva jsou nazlatlé barvy s hustou pénou a dob-
rym fizem. Nasleduje sezndmeni se Sirokou nabidkou produktli pivovaru Zubr, ze které si

vybere opravdu kazdy.
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6.8.1 Charakteristika produkti
Zubr Classic

Svétlé vycepni pivo, které ma vSechny vlastnosti kvalitniho ¢eského piva - hustou pénu,
nazloutlou barvu a dobry tiz. Je typické svoji intenzivnéjs$i horkosti s harmonickym cha-
rakterem. Toto vy¢epni pivo ma obsah alkoholu 4,1% obj. Produkt je dostupny v balenich:
cisterna, sud KEG 30 I, sud KEG 50 I, lahev NRW 20 x 0,5 |, lahev PET 6 x 1,5 | a plechovka
24 x 0,5 1. (Pivovar Zubr a.s., ©2010c)

Obrazek 6 — Zubr Classic
(Pivovar Zubr a.s.,
©2010c¢)

Zubr Classic Tmaveé

Pivo tmavé hn&dé barvy potési predevSim pivni labuzniky. Vyznacuje se totiz hustou pé-
nou, dobrym fizem a stiedné hotkou chuti. Nezapomenutelné je zejména pro své aroma
prazeného sladu s hotkosladkou chuti, kterd vydrzi i po napiti. Toto tmavé pivo mé obsah
alkoholu 4,1 % obj. Produkt je dostupny v balenich: sud KEG 30 1, sud KEG 50 1, lahev NRW
20 x 0,5 I. (Pivovar Zubr a.s., ©2010c)
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Obrazek 7 - Zubr Clas-
sic Tmavé (Pivovar

Zubr a.s., ©2010c)

Zubr Gold

Svétlé vyCepni pivo, které oceni nejen znalci. I bézni konzumenti piva poznaji, Ze ma
v sob¢ to nejlepsi ze sladu i chmele v dokonalé rovnovaze. Ma dokonalou zlatou barvu
s kompaktni pénou a silnym dobrym fizem. Toto pivo pravidelné vyhrava pivni soutéz
Pivex. Obsah alkoholu v tomto pivu je 4,6 % obj. Produkt je dostupny v balenich: sud KEG
30 I, sud KEG 50 I, lahev NRW 20 x 0,5 | a plechovka 24 x 0,5 I. (Pivovar Zubr a.s., ©2010c¢)

Obrazek 8 — Zubr Gold
(Pivovar Zubr a.s.,
©2010c)
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Zubr Premium

Zlatavé medova barva tohoto dvanactiprocentniho piva nabada své konzumenty pravidelné
k dalSimu napiti. A nejen barva. Svétly lezak drzi hustou a trvanlivou pénu, a své konzu-
menty odménuje piijemné zaokrouhlenou chuti s jemn¢ hotkym charakterem a silnym dob-
rym fizem, takze nezustane jen u jednoho dousku. Toto pivo méa obsah alkoholu 5,1 % obj.
Produkt je dostupny v balenich: sud KEG 30 I, sud KEG 50 I, lahev NRW 20 x 0,5 I, lahev
VICHY 24 x 0,33 | a plechovka 24 x 0,33 I. (Pivovar Zubr a.s., ©2010c)

Obrazek 9 — Zubr Premi-
um (Pivovar Zubr a.s.,
©2010c¢)

Zubr Free

Nealkoholické pivo, které miiZze dobife poslouzit pfi fizeni nebo jako idealni dopln€k pitné-
ho rezimu. Obsahuje maximaln¢ 0,5 % obj. alkoholu, ma vyrazné hotkou chut’ a ptekvapi
prijemnym fizem. Produkt je dostupny v balenich: lahev NRW 20 x 0,5 1 a plechovka 24 x
0,33 I. (Pivovar Zubr a.s., ©2010c)
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Obrazek 10 — Zubr free (Pi-
vovar Zubr a.s., ©2010c)

Zubr yuzu & limeta

Michany alkoholicky népoj na bazi piva s prichuti yuzu a ptirodni limety, vyznacujici se
osvézujici vini a chuti jedineéné smési citrusovych plodd. Harmonii chuti citlivé dotvaii
jemna hotkost, ktera se snoubi s pfijemnym fizem a plnosti klasicky vyrobeného piva
ZUBR. Toto pivo ma obsah alkoholu 2,0 % obj. Produkt je dostupny v balenich: sud KEG
301, sud KEG 50 I, lahev NRW 20 x 0,5 I, lahev PET 6 x 1,5 | a plechovka 24 x 0,5 I. (Pivovar
Zubr a.s., ©2010c)
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Obrazek 11 — Zubr yu-
zu & limeta (Pivovar
Zubr a.s., ©2010c)

Zubr Maxxim

Specialni Ctrnactiprocentni pivo zlatavé jantarové barvy s hustou, jemnou, smetanovou
peénou. Charakteristickd jemn¢ doznivajici hotkost tohoto specialu je uslechtild, stiedni az
vysSi intenzity, pfijemné se snoubici s vyS$i zaokrouhlenou plnosti a dobrym fizem.
Klasicky zpusob piipravy mladiny, pouziti kvalitnich ¢eskych surovin a pivovarskych
kvasnic, spolu s kvasenim v otevienych kadich a az 90-ti dennim dozravanim v lezackych
tancich pfi nizkych teplotach, jsou pii¢inami zrodu piva s 6,5 % obj. alkoholu, nezaméni-
telnym aroma a chuti nabadajici k dalSimu napiti. Produkt je dostupny v balenich: sud KEG

30 1, sud KEG 50 I, lahev NRW 20 x 0,5 I. (Pivovar Zubr a.s., ©2010c)
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Obrazek 12 — Zubr Ma-

xxim (Pivovar Zubr a.s.,
©2010¢)

Zubr Cider Mix

Osvézujici michany napoj z piva, jable¢né stavy a jablecného cideru. Neobsahuje zadné
konzervanty, barviva ani uméla sladidla. Typickou jable¢nou viini a chut’ dopliiuje lehka
pivni hotkost, kterd na pozadi ptijemného fizu vytvaii osvézujici harmonickou chut’ a je
atraktivni alternativou nizkoalkoholickych radlerd. Cider je népoj popularni zejména
v Anglii a vyrabi se ze specialnich odrtd jablek jejich zkvasenim. Cider mé obsah alkoholu
2,0 %. Produkt je dostupny v balenich: sud KEG 30 1, a plechovka 24 x 0,5 I. (Pivovar Zubr
a.s., ©2010c)
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Obrazek 13 — Zubr Cider
Mix (Pivovar Zubr a.s.,
©2010¢)

Zubr Grand

A nejnovéjsi pivo spolecnosti Zubr a.s. je svétly lezak s vyssi plnosti a barvou, ktery vyni-
ka vyraznou lahodnou hotkosti. Kazdou varku chmelime podle prvorepublikové receptury
na Ctyfikrat v pfesné danych ¢asech a mnozstvi, diky ¢emuz si pivo zachova ptijemné aro-
ma Cerstvé nacesaného chmele. Lezak ma obsah alkoholu 4,8 % obj. Produkt je dostupny v
balenich: sud KEG 30 1 a sud KEG 50 1. Od poloviny tnora 2015 je sta¢en i do lahvi 20 x 0,5 1.
(Pivovar Zubr a.s., ©2010c)

Obrazek 14 — Zubr Grand (Pivovar
Zubr a.s., ©2010c)
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6.9 Export

Svym objemem vyroby se pivovar Zubr dlouhodobé pohybuje okolo 10. mista v ramci
Ceské republiky. Zhruba 20 % vystavu sméfuje do zahrani&i. Pferovského piva se nejvice
vypilo na Slovensku, nasledovalo Polsko, Svédsko, Izrael, Ttalie, Recko a USA. Zubr je
pivo vyrabéné tradi¢ni vyrobni technologii, kterou si pivovar s domacim kapitdlem zacho-
vava pres sto let. Ocenuji ji nejen odbornici, ale pfedev§im konzumenti. Pravé diky tomu,

prerostlo ptivodné regionalni pivo v silnou znacku. (Pivovar Zubr a.s., ©2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU DESIGNU ETIKET
V PIVOVARU ZUBR
V mé diplomové praci se budu zabyvat pouze pivni etiketou jako papirovou nalepkou na

sklenéné pivni lahvi. Konkrétné jsem si pro analyzu vybrala dlouhodobé nejprodavané;jsi

pivo Pivovaru Zubr ZUBR GOLD.

Obrazek 15 — Zubr Gold
(Pivovar Zubr a.s.,
©2010c)

Na lahvi jsou tfi nalepky: bfisni, zadni a hlinikovy $atecek. Etiketa identifikuje pivo v lahvi
a popisuje jeho vyznacné vlastnosti. Pivni etiketa je dalezity zdroj informaci. Etiketa na
pivu Zubr Gold ma zlatavou barvu. Designovy smér je zaméfen na vyvolani pocitu luxusu.

Ustiednim motivem etikety je znacka pivovaru ZUBR ve stfedu svétle-zlatého ovalu.

7.1 Analyza etiket

Rozvoj obalovych technologii se promitl nejen do technického feSeni obal vyrobkd, ale
zasadné ovlivnil také design obalu a jeho etiketu. Je to pravé etiketa, kterd hraje klicovou
roli u tradi¢nich oballi, k nimz patii také pivni lahve a plechovky. V tomto ptipad¢ je ob-
zvlast’ dilezity jeji design, jenz by mél byt nazornou identifikaci vyrobku a soucasné za-

traktivnénim pivni lahve ¢i plechovky.

Originalni design etikety zatraktiviiuje obal, ale souasn€é poméaha konzumentovi ve snadné

orientaci pii ndkupu jeho oblibené¢ho piva. Dle vysledki realizovaného priizkumu se poda-


http://cs.wikipedia.org/wiki/Sklo
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pivo
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filo napadné odlisit jednotlivé druhy piv produktové fady ZUBR. Autorem etiket se stal
specialista na obalovy design Vladimir Kovarik, ktery s pivovarem spolupracoval jiz fadu

let a s etiketami z jeho dilny se mohli konzumenti setkat na fadé napoju a jinych vyrobkd.

Zcela nové bylo vyuziti technologickych moznosti metalického efektu v kombinaci s tis-
kem na bilém podkladu. Toto feseni pfineslo vysledek, ktery Slo podle autora vnimat jako

evoluc¢ni krok s prvky mirné revoluce.

7.1.1 Predni etiketa

Predni (bfis$ni) etiketa je vyrobena ze specialniho druhu papiru, potisknuta stfibrno-zlatym
metalickym motivem. Obsahuje znacku a logo pivovaru. Znacka se nachazi piimo
Vv prostiedni ¢asti bfisni etikety. Logo je umisténo nad znackou pivovaru u horniho okraje

fezané biisni etikety. V dolni ¢asti ovalu jsou zobrazeny medaile.
Chybi zde oznaceni barvy a druhu piva. Je zde vSak blize specifikovany produkt, a to Gold.

Na etiketé je i napis Ceské pivo. Toto oznadeni dévéa zakaznikovi garanci, Ze pivo bylo
skute&n& vyrobeno v Cesku a z ¢eskych surovin nejde tedy o napodobeninu. Pivovar Zubr

vyrabi pivo technologii typickou pro &eské piva, proto mize pouzivat zna¢ku Ceské pivo.

Na etiketé je i napis Premium Quality, ktery poukazuje na skutecnost, Ze pivo je vyrabéno

Zz domacich a kvalitnich surovin.

Dalsim dulezitym tdajem na bii$ni etiketé je obsah alkoholu, ten je uveden v objemovych
procentech, tedy kolik objemu napoje je tvoteno ¢istym lihem. Obsah alkoholu je na obalu
uvedeny s piesnosti jedné desetiny. Tento udaj se nachazi v levém dolnim rohu vné tstied-
niho ovalu. Na vngjsi strané ovalu je i udaj o objemu piva v 1ahvi, na které se etiketa na-

chazi, tento Udaj se fidi vyhlaskou 324/1997 Sb.

Ve vnéjsim prostoru ovalu se opakuje znak Pivovaru Zubr.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Logo
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pivovar
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Obrazek 16 — Etiketa piva Zubr Gold

(vlastni zpracovani)

7.1.2 Zadni a krékova etiketa

Zadni etiketa je obdélnikova. Opakuje se na ni znacka a logo pivovaru a specificky nazev
produktu Gold. Jsou zde umistény udaje o barvé, druhu piva, slozeni a obsahu alkoholu,
které se fidi vyhlaskou 335/1997 Sb., oddil 3 PIVO. Dale na zadni etiketé 1ze najit infor-
mace 0 pasterizaci, zptisobu baleni, o optimalnich podminkach skladovani a zemi ptivodu.
Zadni strana piva Zubr Gold obsahuje také ze zdkona povinny udaj o primérné energetické

hodnoté ve 100 ml produktu. Nechybi ani adresa pivovaru Zubr.

Na zadni stran¢ etikety je i symbol spolecnosti EKO-KOM, ktera zajistuje, aby odpady
z pouzitych obali, které budou spotiebitelem vytiidény, byly svezeny sbérovou technikou,
dotidény a kone¢né vyuzity jako druhotna surovina nebo piipadné jako zdroj energie. Dal-
§im symbolem, ktery je na zadni etiket¢, je symbol recyklace Green Glass. Oba symboly

jsou zobrazeny v seznamu symbolt a zkratek.

Poslednimi tdaji, které jsou uvedeny na zadni etiketé jsou carovy kod, doba minimalni
trvanlivosti a obchodni tdaje o zdlohovaném obalu. Celkové je text na zadni etiketé dobie

¢itelny a ptrehledny.
Hlinikovy $atecek je umistén na hrdle lahve pies korunku, jde pouze o designovy prvek.

Zadni 1 krckova etiketa nebudou hlavnim obsahem projektové ¢asti diplomové prace, jejich

ukazka je v ptiloze PI.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Alkohol
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7.2 Technické provedeni etiket

Jsou to papirové nalepky lepené na sklenénou lahev vodorozpustnym lepidlem. Protoze
sklenéné lahve jsou vratné, je potieba, aby bylo mozno etikety jednoduchym a levnym
zptisobem odstranit. Etikety se odstrafiuji mytim v louhové lazni v mycim stroji plnici lin-

Ky pied opétovnym naplnénim.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Lepidlo
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8 ANALYZA TRHU

Cesky pivni trh je vysoce konkurenéni. Piisobi zde mnoho silnych znaéek a reklamni boj je
obrovsky, trh segmentu piva je plné saturovan. Trh mizeme charakterizovat jako znacko-
vy. Pfevazna vétSina spotiebitelll kupuje a preferuje konkrétni znacky. Tuzemska spotieba
piva se pohybuje kolem 160 litrti na hlavu roén&. CR v ni drzi podle dostupnych zdroji

sveétove prvenstvi. V nasledujici tabulce je piehled 10 — ti statl, kde se nejvice pije pivo.

Tabulka 1 — Spotreba piva v EU za rok 2013 (vlastni zpracovani)

Umisténi Stat Spoti‘eba (litri za rok
2013)
1 Ceska republika 143
2 Némecko 110
3 Rakousko 108
4 Estonsko 104
5 Polsko 100
6 Irsko 93
7 Rumunsko 90
8 Litva 89
9 Chorvatsko 82
10 Belgie 81

Témet % Cecht si alespoil obc¢as tento napoj dopteji. Zlatavy mok konzumuji vyrazné ¢as-

téji muzi a to témet 90 %, u Zen je podil asi 58 %.

Presto pocet téch nejzdatnéjSich pivait klesa, zato stoupa pocet zen, které se hlasi k bézné
konzumaci piva. Pfestava to byt néco, za co by se stydély. Dokonce vznikaji ddmské pivni
Kluby.

Vyvoj chuti a kvality nabidky piva je hodnocen piiznivé, mirn€ se zhorSuje jeho cenova

dostupnost. (NERADILOVA, Hana, 2005)

Cesi, ktefi jsou dlouhodobé povazovéni za nejvétii konzumenty piva na svété, v poslednich
letech znatelné omezuji konzumaci tohoto pénivého moku. Zatimco v roce 2005 kazdy
obyvatel Ceska vypil v priméru rekordnich bezmala 164 litrd piva, tak v roce 2010 spotie-

ba spadla na necelych 145 litrt, coZ je naopak v Cesku dosud nejnizsi hodnota. Vyplyva to
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z analyzy Ceského statistického ufadu. V nasledujicim grafu je zpracovan vyvoj spotieby

piva na obyvatele v litrech za rok.

Graf 2 — Priimérnd spotieba piva v CR na obyvatele za rok v litrech

(vlastni zpracovani)
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U lahvového segmentu hraje cena podstatnou roli. Spotiebitel je cenové citlivéjsi a vyuziva
ak¢nich nabidek. Ve vnimani spotiebitele piva se kvalita zna¢ky rovna sile znac¢ky. Ob-
chodni fetézce nabizeji vEtsi vybér sortimentu piva, pti ndkupu rozhoduje tedy také znacka,
umisténi sortimentu na prodejné a obal. Na preferenci cena vs. znacka u konzumace lahvo-
vého piva mé vliv 1 frekvence konzumace piva. Cenu uptednostiiuji spiSe sporadicti kon-
zumenti, zatimco pro Casté konzumenty je o néco vice dilezitd samotnd znacka piva. Je
zde patrny markantnéj$i rozdil mezi slabymi a silnymi znackami piva. Vliv na kvalitu piva

ma zpusob skladovani na prodejné (urcita teplota, temnéa mistnost).

8.1 Charakteristika spotrebitele

Klasicky cesky pivaf je velice konzervativni. Pivo je tradi¢ni ¢esky produkt. Spotiebitel
tedy povazuje tradi¢ni vyrobek v tradi¢ni kvalité bez radikalnich zmén. Typicky spotiebitel
piva pije pivo dle svého spolecenského postaveni, dle piijmové skupiny. Manazeii a pod-

nikatelé preferuji drazsi, tak zvan¢ ,,lepSi* znacky, a cena u nich nehraje zasadni roli.

Bézny spotiebitel s primérnym piijmem pije znacku, ke které inklinuje a je cenové citlivy.
Z hlediska frekvence konzumace piva ma vysadni postaveni desetistupfiové pivo — jak lah-

vové tak 1 toCené.

Profil konzumenta piva - nejcastéji zastoupena skupina:
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e Dle pohlavi: 75 % muzi, 25 % Zeny

e Dle vekové kategorie: 25 — 55 let

e Dle vzdélani: vyuéen bez maturity, pak SS a VS

e Dle piijmu: od 12 000 do 20 000 K¢ mésicné

e Dle konzumace piva: 2x — 4x tydné (NERADILOVA, Hana, 2005)

8.1.1 Druhy spotrebitelskych skupin

Priimérny Cesky pivar

Konzumuje pivo podprumérné ¢asto, nejméné 1x za 14 dni. Pivo konzumuje spise v re-
stauraci, upfednostiiuje tocené pivo. Dava prednost 12 % tocenému pivu. Nejméné ze
vSech skupin upfednostituje 10 % a 11 % lahvové pivo. Ma nejméné v oblibé nealkoholic-
ké pivo. Neni mu jedno jakou znacku kupuje, nekupuje levnéjsi znacku piva. Pivo nekupu-

je podle reklamy.
Obcasny pivar

Konzumuje pivo podprimérné ¢asto, nejméné 1x za 14 dni. Pivo konzumuje spise doma a
uptednostiuje lahvové pivo. Nejcastéji ze vSech dava prednost 10 % pivu. Ma rad pivo
kvuli nizkému obsahu alkoholu. Pije i nealkoholické pivo. Nezaklada si pfili§ na znacce,
kterou kupuje a je zde patrnd jista ochota znacky ménit. Kupuje levnéjsi znacku piva a ne-

poklada se za znalce piva.
Domaci pivar

Pivo konzumuje 1x za tyden, predevs§im doma. Upfednostiiuje lahvové pivo viceprocentni-
ho. Nejvice ze vSech skupin ma v oblibé 11 % pivo. Uvital by méné energeticky obsazné

pivo. Kupuje levnéjsi znacky.
Mlady pivai

Konzumuje pivo velmi ¢asto 2x — 4x tydné, jak doma, tak v restauraci ¢i klubu. Upied-
nostiiuje to¢ené pivo 10 % a 12 %. Poklada se za znalce piva. Pivo konzumuje nejcastéji ve
spole€nosti, dle spolecnosti méni 1 znacku. Vyhledava netradi¢ni piva a rad zkousi nové

znacky. Preferuje znacky s dobrou reklamou.
Hospodsky pivar

Pivo konzumuje n€kolikrat do tydne, jak doma, tak v restauraci. Upfednostiiuje tocené

pivo, zejména 10 % a nejcastéji ze vSech konzumuje 10 % lahvové pivo. Nepreferuje 12 %
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pivo a poklada se za znalce piva. Nevyhleddva netradi¢ni piva, nezkousi nové znacky.

(NERADILOVA, Hana, 2005)

V nasledujicim grafu je zpracovano procentni zastoupeni jednotlivych skupin konzumentt

piva.

Graf 3 — Procentni zastoupeni skupin konzumenti piva (interni materialy)

hospodsky pivar;

21% \

Primérny cCesky
pivar; 32 %

mlady pivaf; 15 %_/

obcasny pivar;

domadci pivar; 19 %

13 %

8.1.2 Typicky spotiebitel znacky ZUBR

Je to muz ve veéku 25 az 45 let, ktery zije spiSe v mensi obci ¢i mésté do 20 tisic obyvatel.
Ma zakladni vzdélani nebo vyu€en bez maturity. Je to fadovy zaméstnanec, ktery vykona-
va manualni préaci bez rozhodovacich pravomoci. Hruby pfijem ma do 15 tisic za meésic.

Pivo konzumuje minimaln¢ dvakrat tydné. Ma minimum koni¢ka nebo bézné zajmy.

8.2 Analyza konkurence

Nejvétsi pivovarnickou skupinou v CR i ve stiedni a vychodni Evropé je kapitalové propo-
jeni spolecnosti v ¢ele s Plzeniskym Prazdrojem, a.s. (Pilsner Urquell, Velkopopovicky

Kozel, Gambrinus, Radegast) s vystavem vice nez 7,9 mil. hl, které patii k SABMiller.
Druhym nejvét§im vyrobcem piva v CR jsou Prazské pivovary, a.s. (Staropramen, Bréanik,
Méstan, Kelt, Velvet), které jsou soucasti skupiny Interbrew, jez je tfetim nejvetSim vy-
robcem piva na svéte.

Budé&jovicky Budvar n.p. patii po skupiné spojené s Plzeniskym Prazdrojem k nejvétSim

exportéram piva z CR, a ziistava dosud narodnim podnikem.
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Pro pivovarnictvi je vyznamnda i produkce malych a stfednich pivovart, kterd rozsifuje

portfolio znacek zejména v oblasti specialnich piv.

Pocet primyslovych pivovart se v ¢eské republice déle snizuje, pivo dnes u nas vaii 38
spolecnosti ve 48 pramyslovych pivovarech. Nadale vznikaji nové restauracni pivovary. U
nas je 200 - 250 restaura¢nich minipivovard, ze kterych je nejstarsi pivovar U Fleku, zalo-
zeny v roce 1499. Vsechny ostatni vzniky po roce 1991. Pokracuje koncentrace vyroby

piva, malé pivovary se stavaji vice lokalnimi a zasobuji trh specialitami.

Rozhodujici ¢ast pivovarského primyslu vlastni zahranicni spole¢nosti, piva jsou unifiko-
vana. Stale narlistd vyznam exportu, nejvice piva se vyvazi do SRN, zde je zaznamenan
nejvetsi nartst, dale na Slovensko, do Velké Britanie, USA a Ruska, které patii rovnéz

K rychle se rozvijejicim importérim ¢eského piva.

Pivovar Zubr a.s. je soucasti ¢tvrté nejvetsi tuzemské pivovarské skupiny a je znam piede-

v§im na jizni a severni Moravé a ve vychodnich Cechach. NERADILOVA, Hana, 2005)

8.3 Cenovy vyvoj u piva

Ceny piv se pfizpisobuji inflaci S teritoridlnim a znaCkovym rozptylem. Rychleji rostou
ceny tzv. prémiovych znacek, predev§im znacky Pilsner Urquell. V nasledujicich letech lze
ocekavat ofekavat, Ze pivovary budou vice nez dosud promitat zvySené néklady vstupli do
kone¢né ceny piva. Odstranénim cenové bariéry bude usnadnén vstup zahrani¢nich piv na

cesky trh.
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9 MARKETINGOVE SETRENI

Ukolem marketingového prizkumu bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni se stavajici
etiketou na pivni 1ahvi piva Zubr Gold. K vyzkumu byly pouzity dvé metody. Kvalitativni

a kvantitativni prizkum.

9.1 Kvalitativni priuzkum

Potfebu zmény etikety piva Zubr Gold jsem se snazila potvrdit kvalitativnim vyzkumem.
Pro zjisténi nazort a motivil spotiebitell byl pouzit focus group, jedna za zékladnich tech-

nik kvalitativniho prizkumu.

Ve skupinovych rozhovorech probiha moderatorem tizena diskuse ve skupiné lidi vybra-
nych s ohledem na cilovou populaci. Ve skupinovém rozhovoru jde zejména o sledovani
procesu spole¢enského (skupinového) plisobeni na formovani individualnich nazora a in-

dividuélniho rozhodovani. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)

9.1.1 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Cilovou skupinu tvofili spotiebitelé znacky Zubr s designérskymi zkuSenostmi. Jednalo se
o skupinu 12 lidi, u kterych byl zkouman postoj ke stavajici etiketé piva Zubr Gold. Testo-
vani stavajiciho designu etikety piva Zubr Gold dopadlo pfiznivé. V ramci srovnani

s konkuren¢nimi zna¢kami byla etiketa piva Zubr Gold podle jejich minéni primérna.

Pro zménu se vyslovilo 9 tcastniki FG. Etiketa reprezentuje produkty znacky Zubr dlou-
ho, ale ptesto by uvitali inovaci, ktera by etiketu ozivila. Typické znaky, které uvedli de-

signéfi jako kladné, jsou ustedni oval, znak pivovaru a znacka pivovaru.
9.2 Kvantitativni vyzkum

9.2.1 Sbér informaci

Sbér dat byl proveden nékolika zpisoby z divodu zajisténi vyssi navratnosti vyplnénych
dotaznikl. Respondenti byli kontaktovani jak osobné, tak i pfes internet, pomoci e-mailu a
socialni sit¢ Facebook. VSichni respondenti byli starSi 18 let a byli vybrani metodou na-

hodného vybéru. Tento zplsob Setieni pfinesl minimdlni casové a finanéni néklady.
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9.2.2 Volba metody prizkumu

Kvantitativni marketingovy vyzkum byl proveden pisemnou formou pomoci dotazniku.
Otazky v dotazniku jsou strucné, jasné a prehledné. Primérna doba vypliiovani dotazniku
se pohybuje kolem 4 minut. Ze zac¢atku dotazniku jsou stru¢né informace o tucelu dotazo-
vani a mé osob€. Dotaznik je tvofen 16 otazkami, Z toho se 4 tykaji demografie responden-

ta. Dotaznik se sklada z otevienych i uzavienych otazek, je zde pouzito i Skalovani.

Cely dotaznik je uveden v ptiloze PV.

9.2.3 Volba vzorku respondentu

Respondenti byli vybirani metodou ndhodného vybéru, coz mélo zarucit reprezentativnost
dat z hlediska rozlozeni respondentti napfi¢ zakaznickym spektrem. Respondenti jsou kon-
zumenti piva, ktefi nakupuji pivo v maloobchodech nebo v restaura¢nich zatizenich. Od

respondentl bylo vraceno celkem 110 dotaznikii.

9.2.4 Dotaznikové Sereni

Pted samotnym Setfenim jsem provedla predvyzkum, abych se presvédcila, zda jsou otazky
dobfe a vhodné formulovany, a také zda budou respondentem spravné pochopeny. Také
jsem potiebovala zjistit, kolik Casu je tfeba v priméru vénovat vyplnéni dotazniku, abych

mohla tuto informaci uvést v uvodu dotazniku.

V predvyzkumu jsem si potvrdila, Ze struktura dotazniku je stanovena spravné. Na zacatku
dotazniku jsou poloZeny zajimavéjsi otazky, které maji zamezit odrazeni respondentti od

vyplnéni dotazniku. Otazky tykajici se demografie jsou poslednimi ¢tyfmi otdzkami.
Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na testovani etiket piva Zubr Gold. Otazky byly konci-
povany tak, aby zkoumaly vztah respondenta ke znacce a etiketé ve srovnani s konkurenc-
nimi. Hypotéza, kterd bude dotaznikovym Setfenim potvrzena ¢i vyvracena, zni: ,,Zda jsou
etikety piva Zubr Gold pfijimany pozitivné®.

9.2.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Data ziskana pii dotazovani, jsou pro znazornéni zpracovana do grafii nebo tabulek. Vy-

sledky jednotlivych otazek jsou doplnéna komentafi.
Otazka C. 1

Jste Castym konzumentem lahvového ¢i to¢eného alkoholického piva?
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Tato otazka byla stézejni. Z vyzkumného vzorku byli vytazeni ti respondenti, kteti odpo-

vedeli, ze pivo piji méné casto nebo nepiji vitbec.

Graf 4 — Frekvence konzumace piva (vlastni zpracovani)

1x mésicné; 13%

Denné; 29% 2x mésiéné; 11%

2x - 4x tydné; 30%

Po vyfazeni nevyhovujicich respondentd, zbylo relevantnich dotazniki 100. Ze zbylych
vyslo, Ze nejvetsi skupina respondentl pije pivo 2x — 4x tydné nebo denné, a to 30 % re-

spektive 29 %.
Otazka C. 2

Druha otazka dotazniku zjistovala, jaka znacka piva respondenta napadne jako prvni bez
dlouhého pfemysleni. Je mozno to nazvat spontanni znalost. V nésledujici tabulce jsou

uvedeny znacky piv a jejich Cetnost vyskytu v dotaznicich.

Tabulka 2 — Spontdnni znalosti znacek (vlastni zpracovani)

Znacka Pocet odpovédi
Pilsner Urquell 30

Zubr 29

Heineken 14
Velkopopovicky Kozel 10

Radegast 8

Gambrinus 7

Stella artois 2
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ewr

Pilsner Urquell a potom znacku piva z jejich regionu Zubr. Dalsi hojné uvadéné znacky

byly Heineken a Velkopopovicky Kozel.
Otazka ¢. 3

Ve tieti otdzce méli respondenti zodpovédét: ,,Kterou znacku piva piji nejcastéji. Z 35 %
dotazovani uvadeéli pivo Zubr. Dalsi dvé nejéastéji pitd piva jsou Velkopopovicky Kozel a

Radegast.

Graf 5 — 1. nejcastéji konzumovand znacka (vlastni zpracovani)

Gambrinus; 7%

Heineken; 9%

Otazka ¢ 4

Ctvrta otazka je otazka dichotomicka. Pta se na znalost znaéky Zubr, kdy respondenti méli
oznacit pouze jednu odpovéd” ano/ne. V této otazce odpoveédélo 97 % tazatelt kladné. 3

respondenti, ktefi odpoveédéli zaporné, byli z Moravskoslezského kraje.

Tabulka 3 — Povedomost znacky Zubr

(vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi

Ano 97
Ne 3
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Otazka ¢ 5

Dalsi otazka je otdzka vybérova. Zde méli respondenti také oznacit pouze jednu odpoved.
U této otazky nejvice respondentti odpovédélo, Ze znaji nékteré produkty spolecnosti Zubr,
a to 78 %. Téch respondentii, ktefi neznaji Zadny produkt spolecnosti Zubr a.s. nebo nao-

pak znaji vSechny je témér stejné.

Graf 6 — Znalost produktii spolecnosti Zubr a.s. (vVlastni zpracovani)

Otdzka C. 6

Sestou otazkou jsem se zaméfila na to, jaké pivo respondenti piji nejéast&ji. Odpovédi na
tento dotaz ukazuji, ze lidé stale nejvice preferuji to¢ené pivo. Pokud voli jinou formu, tzn.

lahvové, plechovka nebo PET lahev, pfiklangji se k lahvovému pivu.
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Graf 7 — Jaké pivo pijete nejcastéji (vlastni zpracovani)

V PET lahvi; 1%

V plechovce; 5% |

Otazka ¢. 7

Sedma otdzka je pro mij projekt etikety piva Zubr dilezita. Potvrdila, Ze etiketa hraje pii
vybéru piva dost znac¢nou roli. 60 % respondentl ptfiznalo, Ze je etiketa pii rozhodovani o

koupi piva ovliviiuje.

Graf 8 — Ovlivneni etiketou pri ndkupu (vlastni zpracovani)

Nevim; 30%
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Otazka C. 8

Dalsi otazka sledovala, zda etiketa Zubr Gold je zvlast’ viditelnd mezi ostatnimi etiketami
produktli Zubr, ale 1 ostatnich konkuren¢nich pivovarl. Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina

dotazovanych konkrétni etiketu zn4, a to celych 69 %.

Tabulka 4 — Znate etiketu piva Zubr Gold?

(vlastni zpracovani)

Ano 69
Ne 31

Otazka ¢ 9

Dalsi vybérova otazka sledovala, jestli se respondenttim libi etiketa piva Zubr Gold. 24 %
respondentli se etiketa spise nelibi, nelibi se 15 % respondentd. Naopak 47 % dotazova-
nych se podoba etikety spiSe libi a 14 % respondenti se etiketa libi. Tato skutecnost je pro

firmu urcité pozitivni.

Graf 9 — Libivost etikety piva Zubr Gold (vlastni zpracovani)

Ano; 14%

Otazka C. 10

K vyhodnoceni dalsi otazky byl pouzit sémanticky diferencial.
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Graf 10 — Hodnoceni vyrokii tykajici se etikety piva Zubr Gold (vlastni

zpracovani)

Tradiéni 5,62
Moderni |
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Sémanticky diferencial slouzi pro vyzkum image znacky, pro vyzkum vnimani znacky
zakaznikem. Slouzi také ke zjisténi image vyrobku, firmy, popt. poskytuje srovnani konku-
ren¢nich znacek ¢i firem. (Foret a Stavkova, 2003, s. 39)

Z priizkumu bylo zjisténo, Ze respondentim piipada etiketa hodné tradi¢ni, moderni a lu-
xusni. Zhruba z poloviny se etiketa jevi respondentim jedine¢na. Nepisobi na né jako aro-

gantni, ale ani novatorska, originalni a osobita.
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Demografie respondenti

Otazka ¢ 11

Graf 11 — Pohlavi (vlastni zpracovani)

B Muzi

m Zeny

Na prvni otazku, ktera se tyka pohlavi respondentti, odpovédélo 36 % zen a 64 % muzu.

Podle mého o¢ekavani vyplnilo dotaznik vice muza.
Otdzka ¢. 12

Graf 12 — Vek (vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka demografické casti dotazniku zkoumala vékové kategorie odpovidajicich.
Nejvice bylo respondentil ve véku 26 — 39 let, a to 35 %. Toto ¢islo odpovida primérmému

véku zajemci o pivo. Dalsi nemalou skupinou 27 % jsou respondenti ve véku 18 — 25 let.
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V tésném zavésu je veékova kategorie 40 — 59 let, kterd odpovida 25 % dotazanych. 13 %

respondenttl je ve véku 60 a vice let.
Otizka C. 13

Graf 13 — Bydlisté — okres (vlastni zpracovani)
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V dotazniku byla poloZena i otazka, ktera se tykala stalého bydlisté. Zajimal mé konkrétni

okres. Nejvice odpovédi piislo z okresu Pierov 28 % o néco mén¢ z okresu Olomouc — 17

vV

%, okresy Krométiz a Prostéjov se nepatrné lisily, jak vyplyva z grafu 15 % a 12 %. Jese-
nik, Vsetin, Zlin a Bruntal se pohybuji pod hranici 10 %.

Otdzka ¢. 14
Graf 14 — Velikost obce (pocet obyvatel (vlastni zpracovani)
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V dotazniku jsem se zaméfila 1 na velikost obce, kde bydli jednotlivi respondenti. Nejcas-

t&ji pochazeli z obci o velikosti 20 000 — 99 999 obyvatel. 10 % az 15 % ma trvalé bydlisté
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v obcich do 4 999 respektive 5 000 — 19 999 obyvatel. Zanedbatelné procento dotazova-
nych bydli v obci nad 100 000 obyvatel.

Otazka C. 15

Graf 15 — Vzdelani (vlastni zpracovani)
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Zakladni Vyucen Stredoskolské s Vysokoskolské
maturitou

Zajimavé bylo i vyhodnoceni vzdélanosti respondentti. 42 % dotazanych ma stfedoSkolské
vzdélani. Vysokoskolského vzdélani z fad dotdzanych dosahlo 27 %. O 3 % méné tedy 24
% bylo vyucenych a zbytek 7 % ma pouze zékladni vzdélani.

Otazka C. 16

Graf 16 — Prijem domdcnosti (vlastni zpracovani)
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Na otazku, ktera méla mapovat ekonomickou situaci dotazovanych, znéla odpoved’ takto:

60 % domadacnosti mé mesicni prijem 15 000 — 19 999 K¢. 28 % ma mésicni piijem 20 000
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a vice K¢. 10 % domacnosti dosahuje mési¢niho piijmu 10 000 — 14 999 K¢. A pouze

2 % dotazanych ptiznalo piijem do 10 000 K¢ na mésic.

9.2.6 Zhodnoceni vysledki

Vyhodnoceni mého dotaznikového priazkumu podava dikaz o tom, ze pivo je velmi obli-
beny alkoholicky napoj, nejspis pro sviij pomérn¢ nizky obsah alkoholu. Nej¢astéji lidé piji

pivo denné nebo 2x — 4x tydné. Coz je velmi Casto.

Pti zkoumani spontanni znalosti znacek piva bylo uvadéno nejvice znamé ceské pivo Pils-
ner Urquell. Je to typicky Ceské pivo s velmi rozsitenou a frekventovanou televizni rekla-
mou, coz jisté ovlivnilo pocet odpovédi. Znacka Zubr byla jmenovana zhruba ve stejném
poctu jako Pilsner Urquell. Je to pro Pivovar Zubr velmi dobry vysledek, protoze se re-
klamni spoty na pivo Zubr objevuji v celostatnich televizich jen malo. Zubr spoléha nejvi-

ce na regiondlni reklamu.

Nejcastéji konzumovana znacka je Zubr a Velkopopovicky Kozel. Odpovédi byly z Casti

ovlivnény cenami piva, kvalitou, chuti a vzhledem etiket.

Pivo Zubr je stale nejvice oblibeno v okrese Pierov. Pivovar Zubr sidli v Prerové, a proto
obyvatelé davaji pfednost regionalnimu pivu. Tuto znacku znaji uz dlouha 1éta napt. z re-
stauraCnich zafizeni, protoze z prizkumu vyplynulo, Ze nejvice lidi preferuje tocené pivo

pied ostatnimi moZnostmi.

Nejcastéji zakaznici konzumuji pivo tocené ve své oblibené hosptidce, pii cemz hraji vel-
kou roli socidlni vazby. Sklenéna lahev je tradi¢ni obal, na ktery mnoho spotiebitelti neda
dopustit. Do mody, hlavné mezi mladsi generaci konzumentu, pfichdzi i piti piva z plecho-

vek nebo PET lahvi.

I kdyZ znacka Zubr je vSeobecné znama, jeji konzumenti neznaji vSechny produkty. Ziej-
mé proto, Ze vyrobkové portfolio Pivovaru Zubr je rozsifené a pestré, a stale pfibyva no-

vych produktt. Posledni produkt byl na trh uveden na podzim roku 2014, a to Zubr Grand.

Znalost a vybér produktli jsou velkou mérou ovlivnény 1 etiketou, kterd provazi pivo Zubr
jiz dlouha Iéta. Pokud se objevi na trhu novy vyrobek, pro Zubr s netradi¢ni etiketou, trva

delsi dobu, nez si zakaznici spoji toto nové pivo se znackou Zubr.
Zakaznik se pfi koupi piva nechava do zna¢né miry ovliviiovat etiketou. Proto je dillezité,
aby etikety byly né¢im vyjimecné a zaujaly zakaznika pti vybéru piva v supermarketu, kde

vedle sebe stoji nepieberné mnozstvi druhti a znacek piv.
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Etiketa piva Zubr Gold se zdkaznikiim spise libi, hlavné pro sviij metalicky design. Zlata

barva evokuje pocit luxusu.

V posuzovani atributil image etikety Zubr Gold respondenti hodnotili etiketu jako tradi¢ni,
ale také moderni, luxusni a jedine¢nou. Vyrok arogantni, dle respondenti, nejméné charak-
terizoval etiketu piva Zubr Gold. Problémem je, Ze respondenti nepovazuji etiketu za ori-

ginalni, novatorskou a osobitou.

Na dotaznicich se podilelo vice muzii nez zen. OvSem v poslednich letech si pivo i mezi
Zzenami nachazi své konzumentKy. Nejcastéjsi v€kova kategorie se pohybovala v rozmezi
26 — 39 let. Respondenti nejcastéji bydli ve vétsSim mésté v okrese Pierov. Jejich vzdélani

je sttedoskolské s maturitou a pfijem domécnosti je praimérné 15 000 — 19 999 K¢ mési¢né.
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10 PROJEKT REDESIGNU ETIKETY PIVA ZUBR

Spole¢nost Pivovar Zubr se rozhodla pro redesig etikety piva Zubr Gold. Projekt redesignu
etikety piva Zubr Gold pro Pivovar Zubr je vytvoien tak, aby vyhovél pozadavktim zakaz-
nikil a dodal etiketé origindlnost, osobitost a zachoval znaky tradi¢nosti. Pti redesignu eti-

kety piva Zubr Gold bude kladen diraz na dodrzeni vSech pozadavki zakona i firmy.

10.1 Struktura projektu

Projekt redesignu etikety piva Zubr

Formulace cihi projektu

Klitové aktivity

Kovalitativni a kvantitatzivnl prizkum mezi spotiebiteli

¥ -

Identifikace kli¢ovych altivit

Popis klicovich alctivit —

Casovy harmonogram realizace kli¢ovich akdivit

Analjza nakladi -

Zpétnd vazba

ﬁ
:

Obrazek 17 — Struktura projektu (vlastni zpracovani)

10.2 Cile projektu

Cilem mé diplomové prace je vypracovat projekt redesignu etikety piva Zubr pro vyuziti
firmou Pivovar Zubr a.s.. Diplomova prace je vypracovéna tak, aby byla vyuzitelna jak
prakticky tak i teoreticky. Naplnéni hlavniho a dil¢ich cili diplomové prace je v souladu se

zasadami pro zpracovani.

Hlavnim cilem projektu je zatraktivnit etiketu piva Zubr Gold pro zakazniky. Cilem je také

navrhnout a realizovat zménu v dosavadnim designu etikety piva Zubr Gold. Hlavni cil
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bude realizovan pomoci dil¢ich cilii a vstupnich analyz. Plan redesignu etikety piva Zubr
Gold vychazi z vyhodnoceného marketingového vyzkumu pomoci rozhovoru focus group
a dotaznikového Setfeni. Vyzkum je zaméfen na aktualni etiketu piva Zubr Gold. Cilem je
také z hlediska néklad kvantifikovat klicové aktivity, urcit rizika a pfinosy. K dosazeni

hlavniho cile pfispiva naplnéni dil¢ich cili projektu.

10.2.1 Dil¢i cile projektu

1. Cil: Zpracovat literarni reSer$i vztahujici se k etiketam v pivovarnictvi a vlivu eti-
ket na ndkupni chovani spotiebitelti.

— Teoreticka cast diplomové prace

2. Cil: Charakterizovat soucasny stav designu etikety piva Zubr Gold.

— Analyticka cast diplomové prace

3. Cil: Realizovat a vyhodnotit kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum me-
zi konzumenty piva a ziskané vystupy pouzit pro specifikaci projektového navrhu.

— Projektova cast diplomové prace

4. Cil: Sestavit strukturu projektu, ktera je v souladu s cily projektu a se zasadami pro
zpracovani diplomové préce.

— Projektova cast diplomové prace

10.3 Klicové aktivity

10.3.1 Identifikace klicovych aktivit

Projektovy navrh se sklada z Sesti klicovych aktivit (Al; A2; A3; A4; A5; Ab). Reseni
klicovych aktivit nasleduje po ,,Formulaci cili projektu. Mezi klicové aktivity projektu
redesignu etikety piva Zubr Gold Ize zafadit zatfadit analyzu soucasného stavu designu eti-
kety piva Zubr Gold, analyzu trhu, marketingovy vyzkum, specifikaci navrhu redesignu
etikety piva Zubr Gold, samotnou realizaci navrhu a realizaci reklamni kampané piedsta-

veni nové etikety.
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Analyza soucasneého stavu designu etikcety
/ Zakaznici
Analyza trhu 9
\ Konkurence
Marlketingovy vizkaum ‘i: Kovalitativni
Kwvantitativni

Specifikace navrhu designu etikeety

Realizace navrhu designu etikety

Realizace reklamni kampané

Obrazek 18 — Identifikace klicovych aktivit (vlastni zpracovani)

Jednotlivé klicové aktivity budou v nasledujicim textu detailné specifikovany. Kazda kli-
Cova aktivita zde bude detailn€¢ popsdna po obsahové strance. Déle zde bude popsano, ve
které casti diplomové prace se nachazi konkrétni zpracované teSeni klicové aktivity. U
kazdé klicové aktivity nebude chybét vyhodnoceni smyslu a ucelu feSeni. A jako posledni
bude popis kliovych aktivit obsahovat zpétnou vazbu. Kontrolu provazanosti cilti a vy-

sledkti feseni klicové aktivity.

10.3.2 Popis klicovych aktivit
Al: Analyza soucasného stavu designu etikety piva Zubr Gold

Popis: Analyza soucasného stavu designu etikety piva Zubr Gold je soucasti analytické
Casti diplomové prace. Je zde detailn¢ vizualné€ popsano grafické zpracovani soucasné eti-
kety piva Zubr Gold. Analyza se tykala bfisni etikety, ktera je pro projekt redesignu stézej-
ni. Nechybi zde ani analyza technického provedeni etikety. Déle je v analyze popsén i

vzhled a obsah zadni etikety a hlinikového Satecku. Ty v8ak v projektu feSeny nebudou.
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Soucasny stav designu etikety piva Zubr Gold je obrazovou dokumentaci identifikovan
Vv analytické ¢asti diplomové prace a zadni etiketa a hlinikovy Satecek jsou soucasti ptilohy

Pl

Design soucasné etikety: fezana, papirova, neprihlednd, metalickd, stfibrno-zlata. Je na-

lepena na sklenény obal.
Tvar: obdélnik

Obsah: logo Pivovaru Zubr, nazev pivovaru, nazev piva, obsah alkoholu, objem piva

Vv lahvi (obsahuje vSechny zakonné nalezitosti)
Misto FeSeni: Analyticka ¢ast diplomové prace

Vyhodnoceni a kontrola: Detailni analyza stavajiciho stavu designu etikety piva Zubr

podala report o grafickych nedostatcich a ptilisné jednoduchosti.
A2: Analyza trhu
Popis: Analyza trhu, na kterém ptsobi firma Zubr, byla provedena ze dvou hledisek.

Prvné byl analyzovan spotiebitelsky trh. V prvni fazi byl zhodnocen vyvoj primérné spo-
tieby piva v ¢ase od roku 2000 — 2014. Poté uréena cenova elasticita poptavky po lahvo-
vém pivu. V dalsi ¢asti analyzy spotiebitelského trhu byl analyzovan a popsan primérny
charakter spotiebitele piva. Jako posledni a velmi diilezitou ¢asti byl popis typického spo-

trebitele znacky Zubr, aby Pivovar Zubr a.s. mohl své aktivity ucelné cilit.
Za druhé byl trh analyzovan z pozice konkurence a cenovy vyvoj u piva.
Misto FeSeni: analytickd ¢ast diplomové prace

Vyhodnoceni a kontrola: Z analyzy primérné spotieby piva v CR vyplynulo, Ze spotieba
litri piva vypitého za rok na obyvatele mezirocné klesa. OvSem celkova produkce pivova-
i v CR roste hlavné diky exportu. Poptavka po pivu je na cenu citliva, spotiebitelé vyuzi-
vaji ak¢nich nabidek. Pii nakupu piva v supermarketu spotiebitele ovliviiuje znacka, umis-

tén na prodejné a obal (etiketa).

Pti charakteristice spotiebitele piva bylo zjiSténo, ze piji pivo vice muzi nez zZeny. Jejich
vek je 25 — 55 let. NejcCasteji zastoupena skupina je lidi vyu€enych bez maturity, piijem
maji 12 000 — 20 000 K¢ a pivo piji 2x — 4x tydné. Mizeme je rozdé€lit do 5 skupin. Pri-

mérny Cesky pivar, obCasny pivaf, domaci pivaf, mlady pivaf, hospodsky pivat. Podrobny
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popis skupin spotiebitelil je obsazen v analytické Casti. Typicky spotiebitel znacky Zubr

ma 25 — 45 let, zije v mensi obci, je bez maturity.
A3: Marketingovy vyzkum
Popis: Marketingovy vyzkum byl proveden dvéma metodami.

Prvni metodou byl kvalitativni vyzkum, kterému firma Pivovar Zubr ptiklada velkou vahu.
Jde o ptimou fizenou diskusi ve skupiné lidi. Cilovou skupinu v tomto ptipadé tvofili spo-
ttebitelé znaCky Zubr, kteii se s etiketami piva Zubr setkavaji. Jejich nazory byly pro Pivo-

var dtlezité. Jednalo se o skupinu 12 lidi.

Kvantitativni vyzkum probihal pomoci e-mailu a socialnich siti, kdy se do vyzkumného
vzorku dostalo 100 respondentt. Jejich odpovédi na otazky potvrdily vysledky kvalitativ-

niho vyzkumu.
Misto FeSeni: Analytickd ¢ast diplomové prace

Vyhodnoceni a kontrola: Rozhovor focus group a dotaznikové Setfeni probihaly
v mé&sicich prosinec a leden 2015. Podrobné vyhodnoceni vysledkli vyzkumt jsou uvedeny
v analytické ¢asti diplomové prace. Vyzkumy ukazaly, Ze pivo Zubr je mezi konzumenty
velice oblibené hlavné v oblasti okoli Pierova. Oba prizkumy také prokazaly, ze etiketa
piva Zubr Gold se jim sice libi, ale m4 urcité nedostatky. Etiketa pivo reprezentuje jiz
dlouho a piisobi stroze. Je neosobni, neorigindlni a neni novatorska. Na zaklad¢ vyzkumu

se projekt redesignu etikety piva Zubr Gold zaméti na vylepSeni a zatraktivnéni etikety.
A4: Specifikace navrhu redesignu etikety piva Zubr

Popis: Pivovar Zubr si pieje zatraktivnit etiketu piva Zubr Gold pro své zakazniky. Puvod-
ni stavajici etiketa je vyobrazena v analytické ¢asti diplomové prace. Pivovar piipravil za-

dani pro redesign etikety piva Zubr Gold.

Zadani pro navrh redesignu etiket piva Zubr Gold: Na zakladn¢ vysledkt analyz a
marketingového vyzkumu firma Zubr pfipravila zadani pro redesign etikety s nasledujicimi
pozadavky. Agentura pfipravi navrh koncepce grafického feSeni novych etiket, tim je mys-
leno zpracovani grafického navrhu bfisni etikety lahvového svétlého piva Zubr Gold. Zad-
ni a krckova etiketa a korunka nemuseji byt v tuto chvili feSeny. Stejné tak nebudou feSeny

zadné dalsi modifikace dle typu produktu nebo dle obalu.
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Pokud bude dané grafické feseni pivovarem akceptovdno, pOstoupi agentura pivovaru
vSechna autorské prava k dalsimu neomezenému uziti (z hlediska ¢asu, geografie i rozsa-

hu) a k provadéni dalSich uprav v grafice.

Grafické zpracovani by mélo respektovat stavajici barevnou skalu produktu. Tvar etiket se
muze od stavajici lisit.

Cilem je ur€ité zjemnéni vyrazu etikety. Stavajici etiketa pisobi pfili§ stroze a neobsahuje
nové barevné schéma loga pivovaru. Na bfisni etiketé by mély byt umistény grafické prv-
ky. Textové prvky by mély zlstat soucasti zadni etikety. Cilem je celkové zjemnéni a pro-
pracovani grafiky etikety a jeji dalSi zatraktivnéni pro zdkaznika. Redesign by se nem¢l

tykat nového loga.

Design nové etikety: vyfezavana, papirova, nepruhledna, metalicka, stiibrno-zlata, nalepe-

na na sklenény obal
Tvar nove etikety: obdelnikovy

Obsah: Nové logo Pivovaru Zubr, nazev pivovaru, nazev piva, obsah alkoholu, obsah piva

Vv 1ahvi (obsahuje vSechny zakonné nalezitosti),
Misto FeSeni: Projektova ¢ast diplomové prace

Vyhodnoceni a kontrola: Vyhodnoceni a kontrola plnéni jednotlivych akci bude provade-

na v souladu s harmonogramem projektu.

Prinosy: Novy design etikety piva Zubr Gold zatraktivni jeji vzhled, bude obsahovat nové

logo a odlisi pivo vedle ostatnich piv v regale maloobchodu.
A5 Realizace vlastniho ndavrhu redesignu etikety piva

Popis: Agentury piipravi navrhy koncepce grafického feSeni novych etiket. Navrhy etiket
budou firmou umistény na socialni sit’, kde zakaznici Pivovaru Zubr hlasovat a nasledné
bude firmou vybran jeden design. Akceptovany design etikety piva Zubr Gold bude zakla-
dem projektu. Projekt v mé diplomové praci se tyka pouze navrhu bfisni etikety lahvového
svétlého piva Zubr Gold a poté se rozsiti na cely sortiment pivovaru Zubr. Soucasti projek-
tu je také realizace reklamni kampané. Ukazka nového designu etiket je v Ptiloze P VIII na

lahvi piva Zubr Classic.

Vlastnim feSenim redesignu etikety bude piiprava navrzenych etiket, vybér dodavatele

novych vyfezavanych etiket a nasledné reklamni kampan novych etiket piva Zubr Gold.
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Vybérové Fizeni: Pivovar Zubr postupné oslovi rizné tuzemské spolec¢nosti. Agentury
budou prezentovat své navrhy. Planuje se oslovit spolecnosti Ateliér Stanovsky, Agenturu

Euforum, reklamni agenturu Fabrika a Ateliér Malec.

Zaroven navrhuji kontaktovat doc. Ilika, vedouciho katedry uméleckého designu Univerzi-
ty Tomase Bati ve Zlin¢. Studenti mohou zpracovéavat navrhy etiket v rdmci svych semi-
narnich praci. Z minulosti je vSak zkuSenost, Ze navrhy studentll nesplituji zadéni ve vSech
bodech. Vétsinou studenti vytvoii modifikace stavajici etikety nebo jsou jejich feseni az
prilis odvazna.

Pivovar Zubr ma dobré zkusenosti s reklamni agenturou Comtech ze Zlina. Proto doporu-

¢uji kontaktovat tuto spolecnost a pokladam ji za favorita pro sviij projekt.
Misto FeSeni: Projektova ¢ast diplomové prace

Vyhodnoceni a kontrola: Vyhodnoceni piinosu redesignu etikety piva Zubr Gold bude
meéfena zménou mnozstvi prodanych lahvi. Kontrola jednotlivych aktivit bude provadéna

pomoci harmonogramu projektu.
A6 Realizace reklamni kampané nového designu etikety piva Zubr Gold

Popis: Realizace reklamni kampané nového designu etikety piva Zubr Gold vychazi z pla-

nu reklamni kampané. BliZsi popis jednotlivych cilll a aktivit je popsdn nize.
Marketingovy cil: Zatraktivnéni etikety pro zakazniky
Marketingova strategie: Redesign etikety piva Zubr Gold

Marketingovy plan: koordinuje veskeré marketingové ¢innosti v Pivovaru Zubr. Definuje
nastroje marketingové komunikace se zdkazniky. Je sestaven na pllro¢ni obdobi. Neni

staticky, je upravovan dle dosavadnich efektti komunikace.
Plan reklamni kampané:

Uvedeni vyrobkll s novou etiketou na trh bude doprovazeno reklamni kampani na podporu
prodeje piva Zubr Gold svétlé vycepni a dalSich, jenz bude trvat 3 mésice. Novou etiketu

se firma bude snazit zapsat do povédomi svych zakaznikli nékolika moznymi zptsoby.

Zéakaznici budou posilat Sestimistné alfanumerické kody, které naleznou pod korunkovymi
uzavéry piva Zubr oznacenymi emblémem soutéZe, formou SMS zprav nebo do formulate
na webovych strankach. Soutéz bude probihat cely cerven 2016. Do soutéze jsou celkem

vloZeny 4 hlavni vyhry. Hlavni vyhra zahrnuje 50 1 sud piva ZUBR GRAND, 4 kg hovézi-
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ho masa na steaky (v syrovém stavu) a zaptijceni prenosného kompresorového vycepu po
dobu maximalné jednoho tydne. Zastupce Pivovaru ZUBR doru¢i hlavni vyhru dle indivi-
duélni domluvy s vyhercem na domluvené misto v sjednaném cCase. Vyhra bude vyherci
predana proti podpisu predavaciho protokolu. Zastupce pivovaru si po uskute¢néni ,,grilo-
vacky* osobn¢ vyzvedne a odveze zapijceny vycep a prazdny sud zpét do pivovaru. Dale
je do soutéze vlozeno celkem 112 vedlejSich vyher — sklenénych pullitri ZUBR GRAND.

Vyhercem hlavni vyhry se stdva soutézici, ktery v daném soutéznim tydnu odeslal do sou-
téze nejvice platnych soutéznich koda. Vyhercem vedlejsi vyhry se stavaji 4 soutézici, kte-
i v daném souté¢znim dnu odeslali do soutéze nejvice platnych soutéznich kédu. Ukazka je

k nahlédnuti v Pfiloze P VI.

Tabulka 5 — Ceny v propagacni soutézi (vlastni zpracovani)

Umisténi Cena

Hlavni vyhra 50 | sud piva ZUBR GRAND

4 kg syrového hovéziho masa na steaky
Zapujceni prenosného kompresorového vycepu
Vedlej$i vyhra Sklenény pillitr ZUBR GRAND

Akce bude podpofena i v radiich rozhlasovym spotem, ktery bude vysilat stanice Frekven-
ce 1, Evropa 2, Impuls na moravskych vysilacich a regionalni sttedomoravské stanice Ha-
na, Rubi, Radio Hity, Radio Olomouc a Az. V téchto radiich se budou vysilat dva dily re-
klamniho spotu. Prvni dil bude imageovy a promotérsky, bude navozovat atmosféru ,,Sily
Zubra“ a informovat o SMS soutézi k prilezitosti uvedeni nové etikety na trh. Druhy dil
reklamniho rozhlasového spotu bude Cisté promotérsky a bude vyzyvat zakazniky, aby se
zlcastnili soutéze.

V supermarketech se zakaznici setkaji se stanky S ochutndvkou piva Zubr Gold. Tato
ochutnavkova mista budou vybavena roletami s vyobrazenim novych etiket pro jejich vi-
zualni predstaveni zakaznikovi. A taktéz zde budou mit zakaznici moznost ziskat informa-
ce o probihajici akci. Hlavnim cilem projektu bude zaméfit se na pfedstaveni nové etikety.
Akce bude provazana s nadlinkovu komunika¢ni kampani ,,Postav se Zubrovi celem*.
zpétnou vazbu. Zakaznik si spojuje komunikovanou znacku s ptijemnym zazitkem, ktery

mu pfinesla ochutnavka piva.
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Pivovar Zubr vyuzije také inzerci plosnou v denicich Mlada Fronta, Blesk, Pravo a Morav-
skoslezsky den. Pivovar Zubr svou novou etiketu také predstavi zakaznikim prostednic-
tvim regionalnich denikl a tydenikti formou vkladané inzerce v podobé letaku s poukazem

na vyhodn¢&jsi nakup piva Zubr Gold s novou etiketou.

Soucasti predstaveni nové etikety bude i billboardova kampan na Moravé s dliirazem na
sttedni Moravu. Ustfednim motivem billboardii bude lahev s novou bfi$ni etiketou a slogan
,,Postav se Zubrovi ¢elem* s odkazem na dalsi informace o SMS soutézi. Ukazka billboar-
du je soucasti Piilohy P V. Tyto informace o pravidlech soutéze zdkaznici naleznou po
sloupnuti zadni tzv. peel — Off etikety z pivnich lahvi nebo na webovych strankach Pivova-

ru Zubr www.zubr.cz.
Misto FeSeni: Projektova ¢ast diplomové prace

Vyhodnoceni a kontrola: Hodnoceni Gc¢innosti reklamni kampané bude méteno pomoci
poctu prijatych kodu ze soutéze s heslem ,,Postav se zubrovi ¢elem®. Dale zajem zékaznikti
ukéze 1 mira zapojeni do soutéZe se sloganem a vyuziti slevovych poukazii na letacich

v tisku.


http://www.zubr.cz/
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10.4 Casova analyza projektu

Pokud chce firma docilit uspésného zvladnuti projektu redesignu etikety piva Zubr Gold, je
dilezité nacasovani jednotlivych ¢innosti v prib¢hu roku. V tabulce 6 je naznac¢eno kdy by

které ¢innosti méla firma zajistit.

Tabulka 6 — Harmonogram klicovych aktivit (vlastni zpracovani)

Aktivita 2015/2016
2 o = = = §
C C
= S |2 = = L |8 | & < < I .
S |5 |2 |8 |8 (£ |3 |2 |5 |5 |2 |5
= = o 2 = ) o i >0 >0 - N
Analyzy
Al | X X
A2 | X X X
Marketingovy vyzkum
A3 X X
Specifikace navrhu redesignu
A4 X X X
Realizace
A5 X X X X
A6 X X X X X

Cely projekt pocinaje analyzami stavajiciho stavu designu etikety a analyzy trhu bych do-
porucila zahajeit v mésici fijnu 2015. Konecné zhodnoceni piinosu celé akce je naplanova-
no na mesic zati 2016. Tedy cely projekt redesignu etikety piva Zubr Gold bude trvat rok.
Tyto mésice jsou zvoleny z diivodl, aby pfedstaveni a uverejnéni nové etikety a soutéz

vyslo na sezonni mésice, které jsou pro pivni primysl typické od cervna do zafi.

Pti analyze stavajiciho stavu designu etikety piva Zubr, musi firma posoudit, zda je etiketa
v souladu s modernizaci a novinkami obsazenych v marketingovych planech firmy. Déle je

potieba posoudit, jestli stavajici etiketa splituje vSechny legislativni podminky upravujici
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zavazny obsah etiket na potravinach. V posledni fad¢ také musi posoudit technické zatize-

ni etiketovaciho stroje.

Pii marketingovych akcich je tfeba zaméfit se na konkrétniho spotiebitele, na kterého bude
marketingové opatfeni nejvice pusobit, aby bylo zabranéno zbyteénému vynalozeni fi-
nancnich prosttedkt. Proto je dulezité urceni cilového piijemce a spotiebitele, respektive

cilové skupiny.

Pii planovani projektu bude proveden i pruzkum konkurence a analyza stability trhu

s pivem jako takovym. Analyzy jsou napldnovany na meésice fijen az prosinec 2015.

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum bude realizovan v mésicich prosinec a leden. Diky
analyze spotfebitele budou rozhovory a dotazniky ptesné zacileny na cilovou skupinu spo-

ttebiteld, jejich nazor bude pro zhodnoceni pfipominek a vyladéni nedostatkl relevantni.

Diky ziskanym informacim z analyz vyrobku, trhu a marketingového vyzkumu bude moci
v mésicich prosinec az tnor zacit specifikace samotného navrhu nové etikety piva Zubr
Gold. Firma pfipravi zadani redesignu etikety pro osloveni reklamni agentury nebo grafika,

ktery novy navrh pfipravi.

Pfi realizaci vlastniho navrhu firma vybere vitézny design nové etikety. V tomto piipadé,
je naplanovano predstaveni nejlepSich navrhi ¢lentim skupiny na oficidlni strance socialni
sit¢ Pivovaru Zubr, ktefi vyberou hlasovanim ten nejlepsi navrh. Firma bude mit konec¢né
slovo pfi finalnim vybéru. Vitézny design firma zada stavajicimu dodavateli etiket do tisku
a zane nové etikety lepit na pivni lahve, aby byly pfipraveny pro promoakce a prodej.

Cela tato akce bude trvat od unora do kvétna.

Posledni klicova aktivita se zabyva reklamni kampani novych etiket piva. Samotnému
spusténi kampané predchézi narocna ptiprava. Firma si necha reklamni agenturou vytvofit
radiovy spot, ktery bude vysilat. Dale agentura vytvoii podobu rolert a stanki, které budou
provazet novou etiketu pii ochutnavkach v supermarketu. Agentura dostane za ukol defi-
novat podobu reklamy v novinach, na letacich a na billboardech. Tyto pfedpfipravy jsou

naplanovany na mésic kvéten.

Na zacatku Cervna zacne celda marketingova kampan. Zhodnoceni celého projektu je napla-

novano v zafi roku 2016.
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V nasledujici tabulce, jsou uvedeny ¢innosti, které predchdzi samotnému tisku etiket. Po-
moci sitové analyzy urcim, kdy nejpozdéji bude nutné zacit s tiskem novych etiket, aby

byly lahve piipraveny pied zacatkem reklamni kampang.

Tabulka 7 — Cinnosti predchazejici tisku etiket (vlastni zpracovani)

Cinnost | Popis ¢innosti Doba trvani (dny) | Piedchozi ¢innosti
A Obchodni jednani s dodavatelem | 1 -

B Tvorba rozpoctu 8 A
C Zajisténi podkladii 2 B
D Poptavka tiskarny 2 B
E Kreativni zpracovani etiket 1 B
F Interni schvalovani navrhu 1 E
G Posouzeni predlozenych kalkulaci | 1 D
H Grafické zpracovani 2 F

I Autorské korektury 1 H

J Objednavka tisku 1 G
K Tisk 5 H,J
L Lepeni etiket na lahve 7 K

Prvni ¢innosti pro fyzické zajisténi novych etiket je obchodni jednani s dodavatelem grafi-
ky etiket. Firma Zubr ma jiz za sebou vybérové fizeni, proto toto jednani nebude trvat
dlouho (1 den). Pivovar Zubr sestavi pfedbézny rozpocet na tisk novych etiket (8 dnt).
Dalsi ¢innosti je zajiSténi podkladl (2 dny). Poptavka tiskdrny novych etiket také nebude
trvat dlouho, firma dlouhodobé spolupracuje s tiskarnou (2 dny). Kreativni zpracovani eti-
ket, coz jiz firma ucinila v pfedchozim case, bude trvat (1 den). Dale nasleduje interni
schvalovéani navrhu (1 den). Jako dalsi je naplanovana porada vedeni, kde se schvali ptred-
loZeni kalkulace (1 den). Pfi nasledujicich dvou ¢innostech grafické zpracovani a autorské
korektury bude Pivovar Zubr spolupracovat s reklamni agenturou, ktera ptipravi finalni

verzi pro tisk (2 dny) a (1 den). Déle nasleduje objednavka tisku (1 den). Samotny tisk 1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

88

sady etiket (5 dni) a kone¢n¢ lepeni na lahve (7 dni). Po téchto ¢innostech bude mit Pivo-

var Zubr na promoakce nachystané lahve s hovou etiketou pfipravené do prodeje.

Pro ¢asovou analyzu jsem vyuzila program WinQSB.

Tabulka 8 — Uvodni zaddni v programu WinQSB (vlastni zpraco-

vani)

Problem Specification

Problem Title

[Tisk etiket

Number of Activities: [12

Time Unit: [day
Problem Type ' Select CPM Data Field ]
B [® Mormal Time
@ Deterministic CPM [~ Crash Time
C Probabilistic PERT [ 'Mommal Cost
[ Cragh Cost
[ Actual Cost
rData Entry Format [ Percent Complete
® Spreadsheet Activity Time Distribution:
) Graphic Model
0OK ‘ | Cancel Help

x|

Tabulka 9 — Jednotlivé cinnosti c¢asové analyzy v programu

WinQSB (vlastni zpracovani)

Activity
Mumhber

Activity
Mame

Immediate Predecessor [list

Hormal

number/name. separated by "] Time

M 7 e e M2 MW

I
=L QI MoOMmmmm»

LI e I e -
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Tabulka 10 — Vysledna tabulka v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

03-12-2015| Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
16:31:18 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Fimish | [L5-ES]

1 A Yes 1 0 1 1] 1 0

2 B Yes g 1 ) 1 9 0

2 C no 2 9 11 23 25 14
4 D Yes 2 9 11 i 11 0

i} E Yes 1 9 10 i 10 0

[ F Yes 1 10 11 10 11 0

i G Yes 1 11 12 1 12 0

g H Yes 2 11 13 11 13 0

9 | no 1 13 14 24 25 11
10 J Yes 1 12 13 12 13 0
11 K Yes 5 13 18 13 18 0
12 L Yes ¥ 18 25 18 25 0

Project Completion Time = 2h days
Mumber of  Critical Pathlz] = 2

Tabulka 11 — Kritické cesty v programu WinQSB

(vlastni zpracovani)

03-12-201% Critical Path 1 | Critical Path 2
A A

SN & e | P =
= " =02 m
I mmmm

Completion Time 25 25
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Graf 17 — Znazornéni c¢innosti v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

r € ] | 2 | Project Completion Time =25 davs .'-

10.4.1 Interpretace vysledki

V projektu byly zjistény 2 kritické cesty. Na téchto cestach se nachazeji ¢innosti s nulovou
casovou rezervou. Pokud by doslo k prodlouzeni doby trvani nékteré Cinnosti lezici na kri-

tickeé cesté, nebyly by ldhve na vystavu nachystany vcas.

Casové rezervy byly nalezeny u ¢innosti C (14 dni) a I (11 dni). Nejkrat§i mozna realizace

je dana kritickou cestou Vv délce 25 dni.

S ptipravou tisku se za¢ne 30 dni pfed pfedpokladanym zacatkem reklamni kampané, aby

se vytvortila asova rezerva v piipadé n&jakych necekanych problémi.

10.5 Nakladova analyza

Nakladova analyza bude obsahovat kalkulaci nakladt ¢innosti spojenych s projektem rede-
signu etikety piva Zubr Gold. Kalkulace bude obsahovat i celkové naklady spojené
s projektem. Nejvétsi finanéni ¢astku pii projektu piedpokladdm vynalozit reklamni agen-
tufe za jejich sluzby. Kalkulované ceny budou uvedeny v K¢ bez DPH. Celkova vySe na-

kladd se mize ménit podle skutecné realizace projektu a situace na trhu.
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V kalkulaci nebude uvedeno sledovani finan¢ni vyhodnosti, respektive navratnosti vloze-

nych investic.

Tabulka 12 — Rozpocet projektu redesignu etikety piva Zubr Gold (vlastni zpracovani)

Polozka rozpoctu Jednot- | Cenaza Pocet Celkem
ka jednotku | jednotek

Lidské zdroje 106000
Odména manazer projektu Mg¢sic 5000 12 60000
Odmeéna analytika projektu Mésic 5000 3 15000
Odmeéna ekonoma projektu Mg¢sic 5000 3 15000
Pracovnik pro dotaznikové Setfeni Meésic 8000 2 16000
Nakup sluzeb 150000
Vytvoreni nového designu Ks 50000 1 50000
Vytvoreni designu reklamni kampané Ks 100000 1 100000
Reklama 412000
Tisk Ks 500 120 60000
Rozhlas Ks 3000 60 180000
Web Ks 2000 1 2000
Ochutnavky (stanky, hostesky, prona- | mésic 50000 2 100000
jem)
Billboard meésic 10000 3 30000
Soutéz (ceny) Ks 40000 1 40000
MTZ 39500
Etikety Ks 0,03 100000 | 3000
Letaky Ks 1 6000 6000
Roler Ks 500 2 1000
Stanky Ks 5000 2 10000
Billboard Ks 6500 3 19500
Technické naklady 1000
Uprava etiketovaciho stroje Den 1000 1 1000
Provozni naklady projektu 48000
Spotiebni zboZi a provozni material M¢sic 1000 12 12000
Telefon, fax, internet, poStovné Mg¢sic 3000 12 36000
Dalsi naklady 8800
Sud KEG 50 | Zubr Gold Ks 1100 8 8800
Celkem 1021300
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Lidské zdroje

Cely projekt bude tidit a kontrolovat manazer projektu. Je to interni dlouholety zaméstna-
nec pivovaru Zubr, ktery zde pracuje na pozici ,,manazer marketingu®. Jeho mésicni mzda
je 30 000 K¢. K mési¢ni mzdé mu budou vyplaceny odmény ve vysi 5 000 K¢&. Projekt
bude koordinovat po celou dobu jeho realizace. V pocate¢ni fazi projektu bude potieba
vypracovat analyzy trhu a vyrobku a zhodnotit vysledky marketingového vyzkumu. Tyto
¢innosti bude mit na starosti interni zaméstnanec. Prace analytika projektu v trvani tii mé-
sicti bude odménéna 5 000 K¢ k stavajicimu platu, ktery ¢ini 15 000 K¢. Na stejnou dobu
bude do projektu zapojen také ekonom Pivovaru Zubr. Jeho odména je také 5 000 K¢ meé-
si¢éné.

Brigadné na dva mésice si firma najme pracovnika pro dotaznikové Sefeni, ktery bude mit

mzdu 50 K¢/hodinu. Celé dva mésice jeho prace by mély pivovar vyjit na 16 000 K¢.
Nakup sluzeb

Pro projekt redesignu etikety piva Zubr Gold je hlavni grafické zpracovani nové etikety.
Pii vybérovém fizeni bude vybrdna agentura, kterd bude dodavatelem grafické stranky eti-

kety. Pfedpokladana cena grafického zpracovan etikety je 50 000 K¢.

Dalsi sluzbou, kterou bude Pivovar Zubr outsorcingovat, bude grafické zpracovani reklam-
ni kampané. Firma bude potiebovat vytvofit graficky navrh letakt, stanku, rolert, billboar-
di a reklamy v novinach. Rozhlasova reklama bude také v rezii stejné reklamni agentury.

Piedpokladana cena vytvoieni designu reklamni kampané je 100 000 K¢.
Reklama

Béhem osvéty nového designu etikety piva Zubr Gold bude pouzito n¢kolik moznosti. Pi-
vovar Zubr o zméné bude informovat pomoci tisku. VySe je popsano jaka periodika
K inzerci pouzije. Pfedpokladana cena inzerce v tisku bude 60 000 K¢. Dalsi cestou je in-
zerce V radiich s pfedpokladanou cenou 180 000 K¢&. Pfipomenuti se zdkaznikim bude
probihat 1 zdkaznicky nejoblibenéjSim zptsobem, a to ochutndvkami. V planu projektu je,
Ze ochutnavky budou probihat 2 mésice s tim, Ze kazdy mésic vyjde Pivovar Zubr piiblizné
na 50 000 K¢. Do této ceny jsou zapocitany veskeré naklady na hostesky, prondjem inzert-
niho mista, obleceni hostesek, dopravu apod. Pivovar Zubr ma velice dobfe zpracované
webové stranky, kde mé vyobrazeny vSechny své produkty. Zménu etikety je naplanovano

promitnout 1 zde. Pfedpoklddana cena této akce je 2000 K¢ spravei webovych stranek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

Hlavni soucasti kampané, kterd ma naldkat ke koupi piva s novou etiketou je soutéz. Pred-
pokladand cena soutéze je 40 000 K¢&. Do téchto ndklada jsou zapocitany pievazné hodnot-

né ceny pro vyherce.
MTZ

Materidlni zajisténi zmény etiket se sestdva z tisku novych etiket a letakti. Pivovar Zubr
a.s. také musi zajistit vyrobu novych rolerii a stankti s ukazkou nové etikety. Nemalou in-
vestici bude také vyroba billboardu v tiskarné. Pfedpokladana cena veSskerého tohoto mate-

rialn€ technického vybaveni bude necelych 40 000 K¢.
Technické naklady

Podle tvaru novych etiket, se bude muset ptizpasobit i podavaci zafizeni etiketovaciho
stroje. Je v planu, Ze toto zajisti interni odd¢leni udrzby ve firm¢. Pfizptisobeni stroje bude
trvat zhruba jeden den a nédklady 1000 K¢ budou tvotit mzdy zaméstnanct, ktefi se na praci

budou podilet.
Provozni naklady projektu

Mezi provozni naklady projektu je nutno zafadit spotfebni zbozi a provozni material, ktery
bude spotfebovavan ve spojitosti s projektem. Tim jsou mySleny napiiklad kancelarské
potieby, toner, papir do tiskaren apod. Pfedpokladana cena je 1000 K¢ za mésic a material
se bude spotifebovavat po celou dobu trvani projektu. Dalsi souc€asti provoznich nakladi
jsou platby za telefon, internet a poStovné, které je nedilnou soucasti komunikace
s dodavateli, ufady a zdkazniky, ale také mezi zaméstnanci navzdjem. Pfedpokladand cena
je stanovena na 3000 K¢ mési¢né a potfeba komunikace je planovana po celou dobu pro-

jektu.
Dalsi naklady

Dalsi naklady budou KEG sudy, které se vytoci pii ochutnavkach v supermarketech. Pfed-
pokladany pocet sudi je 8 ks.

Predpokladané naklady projektu redesignu etikety piva Zubr Gold jsou 1 021 300 K¢&. Pii

projektu budou vyuzity jak interni zdroje a zaméstnanci tak outsourcing.

10.6 Analyza rizik

Béhem realizace projektu, se mohou vyskytnout urcitd rizika, ktera mohou jakymkoliv

zpusobem ohrozit projekt. Nejcastéji se hovoii o ohrozeni cile, Casu a ndklada projektu.
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Dtlezita je také schopnost manazera projektu vcas identifikovat rizika a predejit problé-
mum jiz v prabéhu projektu.

Rizika nejcastéji nastavaji kvili zménam v projektu. Ale také kvili Spatné komunikaci, a
to jsou komunikacni rizika projektu. A dalsi rizika mohou nastat v diisledku zmén vnéjSich

okolnosti a podminek. Jsou to tzv. vngjsi rizika a omezeni projektu.

Aby mohl manazer projektu vcas identifikovat riziko, doporucuji sledovat tzv. magicky
trojuhelnik projektového fizeni, ktery sleduje cil, cas a naklady projektu. Pokud se néktery

z téchto cipt trojuhelniku odkloni od definovaného, da se ptedpokladat vznik rizika.

Kvalita

ci

il cil

Cas
(terminy) Naklady

Obrazek 19 — Trojuhelnik projektového rizeni (ManagementMania, ©2015)

V nésledujici tabulce budou stanovena pfedvidatelna rizika projektu, kterd mohou ohrozit
cely projekt redesignu etikety piva Zubr Gold. Pokud se podafii identifikovat rizika spojena
s projektem, Ize se na né pfipravit a vypracovat tzv. plan rizik, podle kterého tato rizika je

mozno odvratit nebo je minimalizovat.


https://managementmania.com/cs/projektovy-manazer
http://cs.wikipedia.org/wiki/Riziko
http://cs.wikipedia.org/wiki/Projekt
http://cs.wikipedia.org/wiki/Riziko
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Tabulka 13 — Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Nizky zajem o novou etiketu X X 0,18
Neschvaleni rozpoctu X X 0,36
Zmény urokovych sazeb X X 0,02
Konkurence X X 0,36
Spoluprace v projektovém tymu X X 0,18
Motivace pracovnikil X X 0,20
Ztrata nebo poskozeni dokumentti X X 0,18
Chyby pfi planovani X X 0,20
Inflace X X 0,02
Legislativa X X 0,72
Danové zmény X X 0,04
Politické zmény X X 0,02
Zména likvidity, solventnost a bonity X X 0,18

10.6.1 Nizké riziko

Zmény urokovych sazeb — Vzhledem ke kratkodobému charakteru projektu se nepiedpo-
klada, ze by zmény trokovych sazeb mély pfimy dopad na prubéh projektu. Tyto zmény se
promitnou az v del$im ¢asovém obdobi, proto jde o nizké riziko.

Inflace — Dopady inflace se promitaji na velikostech spotiebitelskych kosu. Patii k dlou-

hodob¢jsim ukazatelim makroekonomické rovnovahy. Dopad inflace na projekt povazu-

jeme za nizké riziko, protoze snizeni kupni sily nema vliv na zménu etikety.

Daiiové zmény — Je zhruba 40 % Sance, Ze dojde k danovym zmé&nam, pokud jde o danové
zatizeni z pohledu zakazniki v podobé DPH nebo firem v podob¢ dané z ptijmu PO, dopad
na projekt je nizky.

Politické zmény — N¢jaka zdsadni zména politické situace v nasem case je malo pravdé-

podobn4, je mozno zaradit mezi nizka rizika.

10.6.2 Stredni riziko

Ztrata nebo poSkozeni dokumentii — Ztrata nebo poskozeni dokumenti, by mélo na pro-

jekt vyznamny dopad, protoze by nemohl byt dokoncen s tim cilem s jakym byl zapocat.
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Musely by se hledat podobna alternativni feSeni a pfineslo by to zvyseni nakladt a Casové
prodlevy. Rozpocet projektu uz by nemusel byt znovu akceptovan. Ztratu nebo poskozeni
dokumentti se firma snazi pfedchazet zalohovanim. Ztrata nebo poSkozeni dokumenti za-

fazeno mezi stfedni riziko.

Spoluprace projektového tymu — V realizacnim tymu plisobi mnoho faktord. Dulezita je
komunikace, divéra, rozdéleni kompetenci, tolerance k jinym ndzorim. Béhem projektu
tym pracuje pod tlakem. Muze dojit ke zménadm v tymu a tim se narusi souhra v tymu.
V Pivovaru Zubr a.s. je stabilni tym marketingového odd¢€leni, ktery je na spolupraci zvyk-
1y, proto je zde nizka pravdépodobnost vzniku. Ale dojde-li k tymovym potizim, mize mit

tato situace na projekt velky vliv.

Nizky zajem o novou etiketu — Podle pfedbézného marketingového prizkumu se do jisté
miry na modifikaci nové etikety podileli i spotiebitelé, a proto se pfedpoklada, ze o design
nové etikety budou mit zakaznici zajem. Pokud by tomu bylo jinak, dokoncovat projekt by

bylo zbytecné.

10.6.3 Vysoké riziko

Zména likvidity, solventnosti a bonity — Pokud by se firma dostala do finan¢nich potizi a
nemohla zaplatit své zavazky dodavatelim souvisejici s projektem, musela by projekt za-
stavit. Pro projekt je toto riziko vysoké, ale pravdépodobnost vzniku je nizka, protoze Pi-

vovar Zubr a.s. je dle vyro¢nich zprav stabilni firmou.

Neschvaleni rozpo¢tu — Rozpocet na realizaci projektu je stanovovan podle finan¢nich
moznosti spole¢nosti. Navrh musi obsahovat ¢asovy harmonogram a kalkulaci néklada
aktivit a jasné stanoveny piinosy. Neni-li schvalen, pochopitelné nemiize byt projet reali-

zovan.

Konkurence — Konkuren¢ni soutéz na trhu s pivy je velka. Proto je z poloviny pravdépo-
dobné, Ze se ne¢ktery konkurent dovi o pfipravované inovaci, a to by ohrozilo kone¢ny cil

projektu a tim cely projekt.

Motivace pracovniki — Pokud nebudou zaméstnanci dostatecné motivovani pro dodrzo-
vani Casového a nakladového planu projektu, miize se projekt prodrazit nebo pozdrzet, a

vznika prostor pro ukonceni celé akce.
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Chyby p¥i planovani — Chyby pfi planovani mohou mit fatalni dopad na motivaci lidi, na
casovy harmonogram i na kalkulaci nakladt. Do celé akce vnesou pochyby, a tim akci

ukon¢i diive nez zacne. Cely plan akce ztrati smysluplnost.

Legislativa — Dojde-li béhem projektu ke zmén¢ legislativy upravujici udaje na etiketach
V potravinafstvi, bude to mit dopad i na etiketu piva Zubr. V rozb&hnutém projektu, ktery

uz se bude blizit findle, to mize mit vazné nasledky.

10.7 Analyza prinosi

Uzite¢nost mé diplomové prace mohu hodnotit dle pfinosu uréitym uzivatelskym skupi-
nam. V prvni fadé€ pro spole¢nost Pivovar Zubr. Také pro zakazniky tohoto pivovaru. Dale
muze byt ma diplomova prace uzitecna jako informacni a studijni material.

10.7.1 P¥inosy pro Pivovar Zubr

V préci se nachdzi zpracovana aktudlni charakteristika spole¢nosti. Obsahuje jeji historii az

soucasnost a také sortiment vyrobkd.

Dale mohou pro spole¢nost piedstavovat piinosy vypracované analyzy. Analyza trhu obsa-
huje popis spotiebitele a analyzu konkurence. Soucasti analyz je také analyza etikety vy-

robku.

Marketingovy prizkum, ktery obsahuje kvalitativni i kvantitativni prizkum i s vyhodnoce-

nim je pro pivovar také jisté pfinosny.

Piinosné je pro firmu i celé vypracovani projektu redesignu etikety piva Zubr Gold, pro

piehlednou pfedstavu o moZznostech.

Projekt dale obsahuje ndvrh marketingové komunikace pti zméné etikety.

10.7.2 Prinosy pro spotiebitele

Realizované dotaznikové Setteni pro diplomovou praci informovalo o pfipadné zméné eti-

ket.

Déva moznost konzumenttim podilet se na vzhledu etikety.

10.7.3 Prinosy pro teorii

Vypracovana literarni reSerSe kompletuje teorii k problematice redesignu etiket.
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Diplomova prace mtze slouzit jako informa¢ni material pro feSeni prace podobného zame-
feni.
Diplomova prace znazornuje postupy feseni diplomovych praci, se zamétenim na provaza-

nost jednotlivych ¢asti a na zpétnou vazbu.

10.8 Zhodnoceni projektu

V projektové casti diplomové prace je vypracovan projekt redesignu etikety piva Zubr.
Projektu predchazel marketingovy vyzkum, ktery byl ukazatelem potieby zmény na dosa-
vadni etiketé. K vypracovani projektu napomohla také teoreticka reserSe v ivodu diplomo-
vé prace.

v

Projekt redesignu etikety piva Zubr mél stanoveny cile, vytvofit etiketu osobitéjsi, atrak-
tivnéjsi a pfitom zachovat tradi¢ni raz. Po skonceni projektu je dilezité, aby se naplnéni
cili vyhodnotilo a porovnalo s dosavadnim stavem. Skutecny piinos celého projektu se

projevi az po urcité dobé¢.

Teprve zvyseni trzeb a odbytu piva Zubr Gold ukéze, Ze projekt byl Gispésny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

ZAVER
Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo zpracovat projekt redesignu etikety piva Zubr.

Zubr je typickym piedstavitelem ¢eského piva vyrabéného tradicni technologii a pivovar
ho takto vafi jiz 140 let. Klasicky vyrobni postup, ke kterému mimo jiné patii i delsi doba
zrani, pfinasi tomuto pivu konkuren¢ni vyhodu. Pravé diky ni pterostlo ptivodné regionalni
prerovské pivo v silnou znacku. To piedstavuje na saturovaném domacim pivnim trhu vel-
ky uspéch. O kvalité jejich produkt svéd¢i fada ocenéni, které jsou ziskavany v prestiz-
nich degusta¢nich soutézich. Firma své produkty exportuje do zemi, jako jsou napi. Slo-

vensko, Polsko, Slovinsko, Italie, Rusko a USA.

Typicky spottebitel znacky Zubr je muz ve véku 25 az 45 let, ktery Zije spiSe v menSim
mésté do 20 tisic obyvatel. Ma zakladni vzdé€lani nebo vyucen bez maturity. Je to fadovy
zaméstnanec, ktery vykonava manudlni praci bez rozhodovacich pravomoci. Hruby piijem
ma do 15 tisic K¢ za mésic. Pivo konzumuje minimaln¢ dvakrat tydné. Ma minimum Kko-
nickil nebo bézné zajmy. Pivovar Zubr je soucésti Ctvrté nejveétsi tuzemské pivovarnicke

skupiny, a je znam ptfedevsim na jizni a severni Moravé a ve vychodnich Cechach.

V praktické Casti jsem se zabyvala analyzou soucasného stavu etikety piva Zubr a kvalita-
tivnim vyzkumem prostfednictvim focus group a kvantitativnim marketingovym priazku-
mem ve formé dotaznikového Setfeni. Skupinovy rozhovor byl realizovan jeden ve skupiné
12 designovych odbornikli a zaroven spotiebitelli znacky Zubr. Z Setfeni vyplynulo, Ze
typické znaky etikety jako oval, znacka a podnikové logo by na etiket¢ mélo zlstat i po
redesignu. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano prostfednictvim internetu a socialni sité,
celkem bylo ziskano 100 relevantnich odpovédi. Dotaznik byl zamé&fen pfedevS§im na spo-
kojenost zakazniku s etiketou piva Zubr. Z dotazniku je ziejmé, Ze design etiket je pro né
dilezity a modifikaci by uvitali.

Na zékladé teoretickych poznatki a analyzy soucasného stavu designu etikety piva Zubr,

analyzy trhu, skupinového rozhovoru a dotaznikového Setfeni jsem vypracovala projekt.

V projektové Casti byl navrzen projekt redesignu etikety piva Zubr a néaslednd reklamni

kampaii pro jeho predstaveni zdkaznikiim.

V nékladové analyze byla urCena finan¢ni naro¢nost navrzeného projektu. V rizikové ana-
lyze byly ptedstaveny hlavni problémy, které se mohou v prubéhu realizace promoakce

vyskytnout. Na zavér byla zpracovana analyza piinosu.
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Po skonceni projektu redesignu je dilezité vyhodnotit, zda byly dosazeny cile, které si fir-
ma stanovila na zac¢atku. Celkovy efekt, zda se investice do projektu vyplatily, lze vSak

hodnotit az po uplynuti urcitého ¢asového obdobi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
EU Evropska unie

USA  United States of America

SRN Spolkova republika Némecko

PMS  Pivovary Moravy a Slezska

CD Symbol spole¢nosti EKO-KOM

Symbol recyklace Green Glass
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PRILOHA P I1I: ZISKANA OCENENI

2015

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2015
Zubr Classic tmavy - 2. misto

Zubr Gold - 3. misto

Zubr Premium - certifikat kvality

Zubr Classic - certifikat kvality

2014

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2014
Zubr Classic tmavy - 1. misto v kategorii tmavé pivo

2014

CESKE PIVO 2014
Zubr Gold - 1. misto v kategorii svétlé vycepni pivo
ZUbr Classic - 2. misto v kategorii tmavé pivo

2013

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2013

Zubr Gold — Absolutni vitéz, Pivo roku 2013

Zubr Gold - 1. misto v kategorii svétlé vycepni pivo
Zubr Classic tmavy - 3. misto v kategorii tmavé pivo
Zubr Classic - certifikat kvality

2013

Ceské pivo 2013

Zubr Free - 1. misto v kategorii nealkoholické pivo
Zubr Classic - 2. misto v kategorii tmavé pivo
Zubr Gold - 3. misto v kategorii svétlé pivo

2012

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2012

Pivovar Zubr - drzitel Zlatého Superpoharu PIVEX - ocenéni pro Pivovar 20ti leti
Zubr Gold - Absolutni vitéz, Pivo roku 2012

Pivovar Zubr - SUPERIOR KOLEKCE (sestava nejlepsiho svétlého lezaku a nej-
lepSiho svétlého vy€epniho piva)

Zubr Gold - 1. misto v kategorii svétlé vycepni pivo

Zubr Premium - 1. misto v kategorii svétly lezak

Zubr Free - 2. misto v kategorii nealkoholické pivo

Zubr Dark - 3. misto v kategorii tmavé pivo

Zubr Classic - certifikat kvality

2012

CESKE PIVO

Zubr Classic tmavy - 1. misto v kategorii tmavé pivo
Zubr Free - 2. misto v kategorii nealkoholické pivo
Zubr Premium - 3. misto v kategorii svétly lezak
Zubr Gold - 3. misto v kategorii svétlé vycepni pivo

2011

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2011

Zubr Premium - Absolutni vitéz, Pivo roku 2011

Zubr Premium - 1. misto v kategorii svétly lezak

Zubr Premium+Zubr Classic - SUPERIOR KOLEKCE (sestava nejlepsiho svétlé-
ho lezéku a nejlepsiho svétlého vycepniho piva)

Zubr Classic - certifikat kvality

Zubr Gold - certifikat kvality

2011

CESKE PIVO
3. misto ZUBR Premium — kategorie svétly lezdk
3. misto ZUBR Gold - kategorie svétlé vyCepni pivo

2010

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2010
ZUBR Classic - absolutni vitéz, pivo roku 2010
1. misto ZUBR Classic - Kategorie svétlé vycepni pivo




ZUBR Gold - certifikat kvality

2010

European Beer Star 2010
1. misto ZUBR Premium - kategorie Ceskych piv

2010

CESKE PIVO - PIVO ROKU 2010

ZUBR Gold - 1. misto v kategorii svétlé vycepni pivo
ZUBR Classic - 2. misto v kategorii svétlé vycepni pivo
ZUBR Free - 2. misto v kategorii nealkoholické pivo

2009

CESKE PIVO

1. misto ZUBR Classic - kategorie svétlé vyCepni pivo
2. misto ZUBR Gold - kategorie svétlé vycepni pivo
2. misto ZUBR Premium - kategorie svétly lezak

3. misto ZUBR Free - kategorie nealkoholické pivo

2009

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2009
1. misto ZUBR Free — kategorie nealkoholické pivo
2. misto ZUBR Gold - kategorie svétlé vycepni pivo

2009

Vyrobek Olomouckého kraje 2009

ZUBR Premium - TOP vyrobek OK 2009

ZUBR GOLD - titul VYROBEK OK 2009
ZUBR Classic svétly - titul VYROBEK OK 2009
ZUBR Classic tmavy - titul VYROBEK OK 2009
ZUBR Free - titul VYROBEK OK 2009

2008

European Beer Star 2008
3. misto ZUBR Premium - Kategorie ceskych piv

2008

CESKE PIVO
1. misto ZUBR Gold - kategorie svétlé vycepni pivo
2. misto ZUBR Classic tmavy - kategorie tmavé vycepni pivo

2008

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2008

1. misto ZUBR Premium — kategorie svétly lezak

1. misto ZUBR Gold - kategorie svétlé vycepni pivo
3. misto ZUBR Classic - kategorie svétlé vycepni pivo

2007

CESKE PIVO
2. misto ZUBR Gold v kategorii svétlé vycepni pivo

2007

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2007
vyro¢ni certifikat kvality za dlouhodobé dosahované vysledky pivnich znacek

2006

CESKE PIVO
2. misto ZUBR Gold v kategorii svétlé vycepni pivo
3. misto ZUBR Premium v kategorii svétly lezak

2006

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2006
1. misto ZUBR gold — svétlé vycepni pivo

2006

Ocenéni podnikatel roku
1. misto - soutéZ vyhld§ena méstem Pierov

2006

Firma Olomouckého kraje
2. misto, ocenéni za piinos svému kraji a za podil na zlepSeni kvality zivota ve
svém regionu

2005

European Beer Star
1. misto ZUBR Premium v kategorii ¢eskych piv

2005

Vyrobek Olomouckého kraje
ZUBR Gold, svétlé vycepni pivo

2005

Firma Olomouckého kraje




3. misto, ocenéni za pifinos svému kraji a za podil na zlepSeni kvality zivota ve
svém regionu

2004

European Beer Star
1. misto ZUBR Premium v kategorii ¢eskych piv

2004

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2004
3. misto ZUBR Premium v kategorii svétly lezak

2004

Firma Olomouckého kraje
1. misto, ocenéni za pfinos svému kraji a za podil na zlepseni kvality Zivota ve
svém regionu

2003

Ocenéni Klasa
ZUBR Classic - ocenéni vydané Ministerstvem zemédélstvi pro ¢esky vyrobek,
splitujici 7 nadstandardnich kritérii véetné vysoké kvality

2003

CESKE PIVO
1. misto ZUBR Premium v kategorii svétly lezak
1. misto ZUBR Classic v kategorii svétlé vyCepni pivo

2003

Beer and Whisky Festival Stockholm
2. misto ZUBR Classic tmavy v kategorii tmavé vycepni pivo

2003

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2003
2. misto ZUBR Classic v kategorii svétlé vycepni pivo
certifikat kvality - ZUBR Premium v kategorii svétly lezak

2002

Beer and Whisky Festival Stockholm
3. misto ZUBR Premium v kategorii svétly lezak

2002

CESKE PIVO
2. misto ZUBR Classic v kategorii svétlé vyCepni pivo

2002

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2002
2. misto ZUBR Classic v kategorii svétlé vycepni pivo

2001

CESKE PIVO
2. misto ZUBR Premium v kategorii svétly lezak
2. misto ZUBR Classic v kategorii svétlé vyCepni pivo

2000

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 2000
1. misto ZUBR Classic v kategorii svétlé vy€epni pivo
3. misto ZUBR Senkyt PET v kategorii svétlé vyCepni pivo

1999

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 1999
1. misto ZUBR Classic tmavy v kategorii tmavé vyCepni pivo
3. misto ZUBR Premium v kategorii svétly lezak

1997

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 1997
3. misto ZUBR Premium v kategorii svétly lezdk

1995

ZLATY POHAR PIVEX - PIVO 1995
3. misto ZUBR Premium v kategorii svétly lezak




PRILOHA P IV: DOTAZNIK

Spokojenost zakaznikl s etiketou piva Zubr Ggld

Spokojenost zakazniku s etiketou piva Zubr Gold

Vddend respondentko, vdadfeny respondente, studuji FAME UTE ve Ziiné — obor Management a

markeiing. Soucdsti mé zdvdredné prdce je dotamnik, zalvajici se etiketou phva Zubr (zoid

Dotanik je zeela ancmymni a k jeho iplnéni Vam postaci 4 minuty Vaseho vadeného Sasu

isledly dotaznibu poslouii k analize v mé diplomové prdci Dotaznik je urden pouze pro

strasi 18 lef. Prosim o spoluprdci a pfedem délyi

1. Jste Zastym konmmentem lahvového &1 tofeného alkoholického piva?

d

{ I I Y I I

Vabec nepiji
Mené Easto
1x mésitné
2% mésiéné
1x tydne

2% — 4% tydné

Dienné

2. Na kterou znacku piva si vzpomenete, kdvZ na pivo dostanete chut?

3. Eterou macku piva pijete nejéastdji. Sefadte dle intenzity od nejastdji po méns Easto.

4. Znate natku Zubr?
J Ano
O Ne



Spokojenost zakaznikl = etiketou piva Zubr Gold

5. Znate produkty spolefnosti Pivovar Zubr a.5.7
J Wiechny
O MNeéktere
O Ne

6. Jake pivo nejcastdji pijete?
J Lahwvove
O Totené
d WV plechovece
O WPET lahvich

7. Ovliviiuje Vade rozhodovani o koupi piva etiketa?
J Ano
O Ne

O Nevim

8. Znate etiketu piva Zubr Gold?
J Ano
d Ne

0. Libi se Vam tato etiketa?
J Anco

Spise ano

Spise ne

MNe

Iy B |
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10. MihZete prosim posoudit na Skale od 1 — 35, které viroky nejvice charakterizuji etiketu

piva Zubr (Gold?

Vyrok Vibec 2 3 4 Zcela
nevystihuje vystihuje 5
1

Tradicni

Moderni

Jedinetna

Luxusni

Originalni

Arogantni

Novatorska

Osobita

11. Pohlavi
J Muz
O Zena

12, Vek

O 18-25
26 -39
40 - 50

Iy B |

60 a vice

13. Bydlists - kraj



Spokojenost zakaznikl s etiketou piva Zubr Gold

14, WVelikost obee (potet obyvatel)
O Do 4999
J 3000 - 190000
O 200000 — 9900043
d

100 tisic a vice

15. Dokontené vzdélani
0 Zakladni
J Wyuten
0 Stfedoikolske s maturiton
O Wysokodkolske

16. Pfijem domacnosti
Do 10000

10000 — 14909
15000 — 19909

20000 a vice

L1

I I Iy B

D&lonji za Vase odpovad



PRILOHA P V: UKAZKA BILLBOARDU




PRILOHA P VI: UKAZKA LETAKU K SOUTEZI

WG SOUTEL A BUD GRAND
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PRILOHA P VII: TECHNICKY VYKRES ETIKET

Brisni etiketa

datumové pole

vySka pisma min.

kod etikety

e vyska pisma min.2,2mm;
e typ pisma OCR-A nebo

98

OCR-B
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—
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| o XX
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!
35 24,5
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PRILOHA P VIII: UKAZKA REDESIGNOVANE ETIKETY NA PIVU
ZUBR CLASSIC




