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RESUME

Anotace ¢esky

Tato diplomova préce se zabyva problematikou zavedeni znatky na ¢esky trh. Jedna se o
znacku piva Beerberry Pivovaru Jan&ek. Beerberry v3ak neni klasické pivo, ale

nizkoal koholické, svétlé pivo s prichuti.

Mym Ukolem je analyzovat soucasny stav znacky a sestavit vhodnou komunikaéni strategii.
K tomu mi pomiaZe marketingovy vyzkum, ktery mi odpovi na fadu otazek, tykgjicich se
nézvu znacky, Site portfolia, definice cilovych skupin, volby cenové strategie, distribuce,

obalu a marketingové komunikace.

Néasledné vytvorim Creative Brief. Ten bude vychozim bodem pro sestaveni optimalni

komunikacni strategie.

Anotace ve svétovém jazyce

This graduate work deals with a problem with launching a brand on the czech market. It's
anew beerbrand Beerberry made by brewery Jan&iek. Beerberry is not a typical beer, but

low-alcohalic, flavoured lager beer.

My task isto analyse actual (contemporary) situation of brand and put together acceptable

strategy of communication.

Marketing research will help me to find answers to many questions concerning name of
brand, width of portfolio, definition of target group, choice of price strategy, distribution,

packaging and marketing communication.

Subsequently | am going to create a Creative Brief. Thiswill be abasic point for creation

of an optimum strategy of communication.



Uvodem chci podékovat své konzultantce Mgr. Svatavé Navrétilové Ph.D. za spolupréci
pii vytvareni této diplomove prace, za pravidelné konzultace, vécné pripominky a cenné

rady.

Ddle chci podékovat vedeni Pivovaru Jan&ek Ing. Ivu Briskorinovi a mému externimu

poradci Ing. Jifimu Grackovi, ktefi mi prinesli spoustu zajimavych ndméti K této praci.

Nesmim zapomenout ani ha dileZitou podporu svych rodic¢a, pritele angjbliZsich prétel.

Prohladuji, Ze jsem diplomovou préci zpracovala samostatné a pouZitou literaturu
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UvoD

Komunikacni strategie je v dnedni dob¢ ¢asto sklonovany termin v mnoha organizacich a
ingtitucich. Srostouci konkurenci si lidfi jednotlivych firem uvédomuiji, jak dil€eZité je
efektivné komunikovat se vSemi cilovymi skupinami. Diive nebo pozdéji dospéji k tomu,

Ze Uspedna a jasnd komunikace se neobejde bez komunikasni strategie.

Proto menSi a stiedni firmy ¢asto Z&daji o pomoc komunikacni, reklamni, PR ¢i rovnou
fullservisové agentury. Jednou z nich je Pivovar Jan&iek se sidlem v Uherském Brodg,
ktery se rozhodl pro zavedeni nové znacky piva Beerberry naregionélni trh. Nejedna se
v&ak o klasické pivo, nybrz o pivo s prichuti. Tedy novinka na ¢eském trhu. Novinka,

kterou nebude jednoduché prosadit, na trhu plném povéstnych ¢eskych pivati.

Cilem mé diplomové préce neni jen analyza souwasného postaveni znacky Pivovaru
Jan&cek, ale snaha o vypracovani redného projektu, ktery by mohl slouzit jako navod
k vytvoreni efektivni komunikatni strategie znacky, jez je zékladem Uspéchu v dosazeni

stanoveného poslani a mohl by byt skutecné uveden do praxe.

Béhem préce se budu snaZit vychazet z uvedené teoretické ¢asti ataké ze shéru aktuanich
primarnich informaci. Ty mi poskytne marketingovy vyzkum, konkrétné  forma

skupinovych diskusi a ¢asté konzultace s vedoucimi pracovniky pivovaru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

|. TEORETICKA CAST
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1 VYCHOZIi PODMINKY PRO ZPRACOVANI PRACE

1.1 Hypotézy

Komunikacni strategie zpravidla vychazi zcelkové marketingové strategie. Nebot' se
v tomto piipadé jedné o regionani pivovar, ktery nema dostatek finan¢nich prostiedki na

vedeni vlastniho marketingového oddéleni, predpokladam tyto hypotézy:
§ soucasnd komunikace a prezentace znatky je nedostatecna
§ jetieba provést redesign znacky
§ Pivovar Janatek nema jasnou predstavu o cilove skuping znacky Beerberry
§ jednése o produkt, na ktery neni ¢esky trh, plny klasickych pivara, zvykly

§ vzhledem kregiondlni pasobnosti pivovaru a také omezenym finanénim
prostredkim bude tieba klést diraz na podlinkoveé aktivity a zvolit takové, které

dokézi odlovit cilovy segment

1.2 Metodologie prace

V Gvodni ¢asti mé diplomové préce nejdiive nastinim teoretick& vychodiska, ze kterych

budu vychéazet v analytické a projektové ¢asti.

Analytickou ¢ést zahgim stru¢nou charakteristikou Pivovaru Janatek a déle se jiZz budu

vénovat prevazné samotné znacce Beerberry.

Je tieba nejprve nastinit vychozi podminky a soucasny stav znatky. Tedy soucasnou
komunikaci a prezentaci znacky, soucasnou fézi Zivotniho cyklu, souc¢asny cilovy segment
atd. Na z&klade této analyzy je tieba provést vyzkum, ktery odhali pripadné nedostatky
produktu a uk&ze smér, kterym je tieba komunikaci vést. Dle vysledka vyzkumu sestavim

Crestive Brief, ze kterého bude vychézet navrh projektu na komunikasni strategii znacky.

Nasledn¢ nastinim varianty dal§iho moZzného vyvoje komunikaéni strategie znacky

Beerberry.

Zavérem zhodnotim prinos mé diplomoveé préace k eSené problematice.
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1.3 Diilezité pojmy, dileZita terminologie

1.3.1.1 Pojem komunikace

1.3.1.2 Komunikace a stimulovani prodeje

»Marketingova koncepce podnikani vyZzaduje od firem vice neZ jen vyrobit vyrobek,
stanovit cenu a dodat je z&kaznikovi. Podnik potrebuje informovat zékaznika o vzniku
vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena, kde s jgf muaZe koupit atd. Musi se svym
z&kaznikem komunikovat. Podnik komunikuje nejen skonecnym spotiebitelem, ale i se

svymi odbérateli, Sirokou verginosti atd”.

»Stimulovani je forma komunikace mezi prodavaicim a kupujicim. Jgim smyslem je

podpora prodeje vyrobku nebo sluzby*.

[1, s 84]

1.3.1.3 Definice marketingoveé komunikace

Marketingova komunikace predstavuje zprostredkovéni informaci a jejich obsahového
vyznamu scilem usmérnit minéni, postoje, otekévéni a zpusoby chovani spotiebitelt

v souladu se specifickymi cili firmy.

Pr oces komunikace:

Obr. 1 - Zakladni model komunikacniho procesu

[1, s 156]
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Zdroj — jedna strana (jednotlivec nebo organizace) sklujici zpravu druhé strané

(také nazyvana odesilatel nebo komunikator)
Sdeleni — soubor symboli, které zdroj vysila smérem k prijemci
Zakodovani — proces prevedeni my3lenky do symbolické a srozumitelné formy

Prenos — komunikatni kandl (médium), kterym se zprédva prenasi od zdroje
(odesilatele) k prijemci
Dekodovani — proces, jehoz prostiednictvim prijemce pripisuje vyznam symbolam

vysilanym (odesilatelem)

Prijemce — strana, kterd prijima zprdvu vyslanou druhou stranou (také nazyvana

cilova skupina nebo publikum)

Zpetna vazba — soubor reakci piijemce (odezva), ¢ast odpovedi, ktera se vraci zpét
k odesilateli

Sum — neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v pribshu komunikagniho procesu

Uginné sdéleni by mélo vyjadiovat cile podniku. Informace, ktera je obsahem sikleni, by
méla mit na zékaznika ocekavany efekt. Efekty sestavené do urcité hierarchie vyjadruji
z&kaznikav pristup k vyrobku. Obsahuje je napriklad model A.l.D.A. Model vychézi
z piedpokladu, Ze kupujici pied zakoupenim postupné prochézi ve svém vztahu k produktu

nékolika stupni.

1.3.1.4 Za&kladni pravidla propagace: vyzkouSena formuleA. 1. D. A.

» Propagace je tak dobra, jak kvalitni je jgji stkleni — copy. VZdy by jeho obsahem mely
byt pojmy, vyjadiené ve zkratce A. I. D. A*“.

[2, 5.36]

A —ATTENTION — pozornost
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Negjdiive s zékaznik zatind uvédomovat existenci produktu na trhu. Nejlépe mizZzeme
upoutat pozornost budouciho zékaznika tim, Ze mu rychle nabidneme néco dalezitého, tj.

NEco, CoO MU poskytne uzitek.

| - INTEREST —zajem

Je treba déle zpracovévat budouciho zakaznika pomoci uZiteznych vlastnosti, které mu nés
produkt poskytne. Predvadét jg tak, aby ten, na koho pasobime, nikdy neztratil védomi

moZné uZite¢nosti. Zakaznik se snazi ziskat o vyrobku vice informaci.

D — DESIRE - p¥ani

Vytvorit piéni je mozno tehdy, kdyZ nabidneme dikaz o uZitecnosti nabizeného vyrobku.
Je tieba premoci vSechny namitky, které muze budouci z&kaznik projevit. Je vyvolano

piani vyrobek mit. VVznika jeho rozhodnuti o nakupu.

A —ACTION —¢&in, akce

DosaZeni akce je konecnou fazi. Zakaznik vyrobek kupuje. Vychézime z predpokladu, Zze
lidé se neradi namahaji. Abychom je pohnuli k ¢inu, je nutné ukézat, co méme na prodej,

kde miaZe zékaznik koupit ajak snadno miZe koupit.

DuleZitost modelu spociva v tom, Ze zdroj sdéleni mize posoudit, ve kterém stupni se

nachazi zékaznikuv vztah k vyrobku a dle toho prizpisobit obsah a formu sdéleni.

Sdéleni miZze na prijemce piasobit tifemi moznymi davody:
§ raciondnimi — prakticky prinos, kvalita, spolehlivost, nizké provozni néklady...
§ emotivnimi — prestiZ, zébava, radost, strach
§ mordnimi — pt. daruj krev, darujes Zivot

[1, s.158]
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1.3.2 Komunikaéni mix

K uskutecnéni cila marketingové komunikace muzZe podnik vyuZit jedné nebo vice forem
stimulace. Kazda z forem ma specifické vlastnosti, které ji predurcuji ke komunikaci

urc¢itého druhu sdéleni vybranému okruhu zakazniki.
Marketingovy komunikani mix zahrnuje nasledujici nastroje:
Reklama
Public Relations
Sales Promotions
Direct marketing
Sponzoring

Osobni prodg (byva neékdy pritazovan podle americké klasifikace)

1.3.2.1 Reklama

Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a podpory my3Slenek, zboZi a
sluzeb.

Vlastnosti reklamy:
V erejna propagace
Pronikavost
Zesilena pasobivost

Neosobni charakter

Priklady forem reklamy:
Tisténé inzerédty v tisku
Televizni reklama- spoty na soukromych i vefgjnopravnich televiznich stanicich

Rozhlasova reklama - spoty nasoukromych i verejnopravnich rozhlasovych

stanicich
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Outdoorova reklama - plakaty, billboardy, City light vitriny, pohybliva reklama na
MHD...

Materidly rozesilané postou, katalogy, filmy...
Obal ajiné merchandisingove nastroje pouzivané pitimo v misté prodeje
Internetova reklama
V okamziku, kdy se firma rozhodne o reklame svych vyrobka, méla by zpracovat reklamni
plan.
REKLAMNI PLAN
Z&kladem plénovani reklamy je vypracovéni reklamniho planu, ktery mabs ¢ésti = 5M
1. Mission —poslani —tzn. jaké jsou cile propagace
2. Money - penize— kolik miZzeme investovat

3. Message — zprava — jaka zprava by méla byt odeslana, druh jazykovych
prostiedkii. ..

e

Media— média— jakd média by meéla byt pouZita tzv. mediaplan

5. Measurement — métitko — jak by se mely hodnotit vysledky

1.3.2.2 Publicreations

Termin public relations nelze do ¢e&tiny jednoznaéné pielozit, proto existuje spoustu
definic, které se snaZi tento pojem co nepresnéji priblizit. Nize uvadim vybrané tii

definice, které se mn¢ osobné zdaji nejzdarilgjSi.

.» Préce svetginosti (nebo také vztahy k verejnosti) predstavuje takovy druh komunikasniho
pasobeni podniku na verejnost, ktery vytvéi a udrZuje pozitivni postoje a vztahy verejnosti
k podniku, k jeho aktivitdm, vyrobkim a sluzbam. Préace svefgjnosti je zaméiena jednak na

komunikaci s vnéjSim marketingovym prostiedim a jednak na vnitini prostredi podniku.”

[3, s. 162]
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,Cinnost vramci vztahi svergnosti je nepretrzitym planovanym Gsilim vedoucim
k dosaZeni a udrZeni dobré viale a vzgemného porozuméni mezi organizaci a jegi
verginosti."

[4, s.6]

»Public relations jsou védou a umenim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vereiné mineni.
Jgjich hlavnim néstrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public relations v sobé
zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalSi slozky,

avsak stoji mimo né.”

[5, s.6]

Public relations, vztahy svefginosti, se stvaji stdle duleZitéjSi soucasti marketingového
mixu. ,,Lze vypozorovat trend, Ze podniky za¢ingji presunovat vice pen¢z z reklamy do PR.
Reklama castecné ztréci svou byvalou U¢innost. V diasledku stdle rostouci fragmentaci

zékazniki je obtizné odovit masovy trh.”

[6, s. 106]

Nize uvadim s kym konkrétnim je tieba budovat strategickou komunikaci, které skupiny
vlastné do pojmu vergjnost patii.

- Z&kaznici - Zakaznici konkurence
- Investori - Konkurenéni firmy

- Vlastni zaméstnanci - Z§moveé skupiny

- Budouci zaméstnanci - Nétlakové skupiny

Organy stétni sprévy a samospravy, adalsi...
Ukoly strategické PR komunikace:

Buduje jméno a povést spole¢nosti

Zgji¥uje stdlé védomi vefginosti o aktivite firmy
Buduje a posiluje vztahy

Chréni firmu v neptiznivych situacich
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Roz&ituje propagacni aktivitu
Zgji¥'uje pochopeni tieti strany
[3, s 165]

Vytvéreni novych znacek prostiednictvim PR trva déle a vyZaduje vétsSi vynalézavost, de
v kone¢ném dusledku muze byt vysledek lepsi nez v pripadé , bombastické* reklamni

kampang.

Public relations disponuji celou fadou néstroju, jak upoutat pozornost a vytvorit piiznivou
atmosféru, aby se o vyrobcich ,,zacalo mluvit®. Soubor téchto néstroja nazyva Philip Kotler
PENCILS.

Publications (Publikace)

Events (Udal osti)

News (Zpréavy)

Community affairs (Zapojeni do mistni komunity)
| dentity media (Identifika¢ni média)

L obbying (Lobovani)

Social investments (sluzby verejnosti)

[6, s. 107]

1.3.2.3 Podporaprodege

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostiedka, které maji zékazniky primét
k tomu, aby nakoupili radgji hned neZ pozdgji. Zatimco reklama je dlouhodoby nastroj
uréeny k vytvareni postoje trhu k urcité znacce, podpora prodeje je krédtkodobym nastrojem,

jehoz cilem je vyvolat okamZitou koupi.

»Akce na podporu prodeje prindSgji rychlglSi a épe metitelné vysledky, odréZejici se ve
vysi trzeb, neZ reklama. Dnedni pomér mezi vyuZivanim reklamy a podpory prodeje je asi

30 : 70, zatimco diive tomu bylo opacng.”
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[6, s. 89]

Akce na podporu prodeje se mohou zamérovat na maloobchodniky, spotiebitele i

prodejce.

U podpory prodgje zaméirené na konecné spotiebitele (tzv. consumer promotion) lze

pouZivat nésledujici néstroje:

- Kupony acertifikaty - Vzorky
- Refundace, rabaty, prémie - Spotiebitel ské soutéze
- Cenové vyhodné baleni - Predvadéci akce

- Dé&ky Vystavni zarizeni

Vystavy, veletrhy ajiné prezentace

Nastroje pouzivané pii podpoie prodeje zaméiené nafirmy (tzv. trade promotion):

- Obchodni vystavky a mitinky - Prodejni soutéze
- Trénink - proskoleni prodejniho persondu - ZboZi zdarma

- Obchodni prispévky, specidlni nabidky - Dérky

- Vystavni zatizeni v misté prodeje - PengZité odmeny

Prispévky na predvadeéni vyrobka
Tento vycet nastrojti podpory prodeje nelze povaZovat za vycerpavajici, nebot’ tato slozka
marketingové komunikace zahrnuje velky pocet dalSich moZnosti.

[3, s. 156]

Vyznam podpory prodeje neustéle roste. Zejména proto, Ze podniky se na trhu setkavaji se
stale silngjSi konkurenci a jednotlivé vyrobky a znacky se stale hiife na trhu prosazuji. Mezi
vyrobky se totiz zmen3uji rozdily. Z&kaznik se castéji rozhoduje o koupi vyrobku na

zakladé niZsi ceny nebo jinych vyhod, které jsou mu nabizeny.

Skryté nevyhody arizika podpory prodeje:
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pti nadmérném pouZiti maZe dojit k poskozeni image firmy napt. vyvolani dojmu

nizké kvality vyrobka

diky castému poskytovéni specidlnich nabidek (napi. kupony, mnoZstevni sevy,
vyhry atd.) se mohou spotiebitelé rozhodnout, Ze zboZi prestanou nakupovat za
béZzné ceny aze si pockaji aZz na obdobi, kdy se vyhody budou opét poskytovat

riziko odrazeni spotiebitele od koupé nabizenych vyrobka tim, Ze s je budou
kupovat pouze kvuali vyhodnosti nabidky a ne kvali kvalité a uZitku, po odeznéni
aktivit podpory prodeje se vSak spotiebitelé mohou vrétit k pouZivéni vyrobka

konkurencénich

Podpora prodeje je pravidelné vyuzivana menSimi producenty téchto vyrobkt. Pri své
ekonomické sile a nizkém trznim podilu s nemohou dovolit stimulovat prode svych
vyrobka drahymi reklamnimi kampanémi, jak to délgi jejich podstatné silnéjsi konkurenti
(Procter& Gamble, Unilever, Pepsi Colagj.).

Cile podpory prodeje maji piedevsim charakter kratkodoby:
ZvySeni prodeje
Stimulovani zékaznika k zakoupeni vétSiho mnoZstvi
Stimulovani zédkaznika k vyzkouSeni vyrobku
Stimulovani opétného nékupu vyrobku
Stimulovani zékazniku citlivych na cenu vyrobku
SniZeni cykli¢nosti v prodgji pr. vyprodeje za niZsi ceny po vanocich

[1, s.187]

1.3.2.4 P¥imy marketing

Piimy marketing casto nazyvany ,direct marketing” nebo ,databdzovy marketing
predstavuje primou, adresnou komunikaci zaméienou na budovéni stélé vazby a dialogu se
z&kaznikem. Duraz klade na maximani segmentaci a cilené osloveni stavgjicich i

potenciond nich zakaznika“.
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[1, s.187]
Cilem je nalézt maximalni pocet co nejpiesngji definovanych skupin zékaznika a piimo je
oslovit nabidkou uSitou ,na télo“. Komunikace mezi zékaznikem a prodavgicim je

vzgemna a vysoce osobni.

Vzhledem k tomu, Ze nejpouZivangjSim médiem pii této formé marketingu byvé telefon,

hovoti se nekdy také o telemarketingu.

Do direct marketingu patii jak poStovni ¢i elektronicky styk (direct mail), telemarketing, a
nakupy prostrednictvim pocitaci (elektronické nakupovani), tak také katalogovy prode,

televizni, rozhlasova ¢i tiskovainzerce s primou odezvou .

» V soucasnosti se stévaji velmi perspektivnim zékladem piimého marketingu nejriznéjSi
databéze, které obsahuji podrobné informace o zékaznicich a jegjich zgimech (napk. véetné
jejich osobnich Udajt, zaznamu o piredchozich ndkupech pomoci magnetickych karet, Udaja
0 jgich reakci na zaslané nabidky apod.). V tomto pripadé se proto hovoti o databdzovém
marketingu a pravé takovy pristup se stavd zakladem budovéni dlouhodobych vztahi

k zédkaznikiam a oboustranné komunikace®.
[3, s 162]

,Databdzovy marketing je podstatou konceptu ftizeni vztahu se zékazniky. Podnik
potiebuje vytvorit oddélené databdze svych zékaznika, zaméstnanch, vyrobki, sluZeb,
dodavatelu, distributort, dealert a prodejci. Problém vSak predstavuje otézka ziskavani

téchto Udajt, udrZzovani a aktualizace Gdaju avyuzivani téchto Udaja”.

[6, s. 21]

Mezi vyhody piimého marketingu nesporné pat¥i:
Zamgteni najasné vymezeny a smysluplny segment

Efektivnost komunikace a vytvé&eni osobnéjSich vztaht
Operativnost realizace
Né&zorné predvadeni produkta

Dlouhodobé vyuZivani (¢im delSi kontakt, tim se muze stat kvalitngjSim)
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Pro direct marketing je typicka piima, nezprostiedkovana forma komunikace, ktera se pri
dnedni presycenosti lidi reklamou ukazuje byt obecné mnohem G¢inngjsi. Je vhodny vSude
tam, kde je mozné definovat presné cilové skupiny zékazniku, jejichz pocet musi byt

umerny vynal oZzenym prostiedkam.

[3, s 162]

1.3.25 Sponzoring
Jedna se o financni ¢i jiny prispévek spolecenskym nebo medidlnim aktivitdm, scilem
podporit jméno organizace, jgi obchodni znatku, image, aktivity organizace, rozsah

produkce atd.

Sponzoring se uskutecnuje vétSinou prostrednictvim médii, komunikace mezi subjektem a

piijemcem nebyva obvykle piima.

Hlavni druhy sponzoringu:
Sponzoring sportovni
Sponzoring kulturni
Sponzoring socia ni
Sponzoring spolecensky
Sponzoring politicky

[7, kapitola Marketingové komunikace]

Hlavni cile sponzoringu dle Philipa Kotlera:

Posilit povést podniku

Zvysit povédomi o0 znacce

Zvysit logjalitu z&aznika atrzby
Dacilit priznivého ohlasu v médiich

[6, s. 128]
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Evropska klasifikace jednotlivych druhi propagace se odliduje od klasifikace americké. Do
americké klasifikace marketingovych komunikaci se napiiklad nezapocitava sponzoring

(ten se chépe jako soucast public relations).

1.3.2.6 Osobni prodej

,Osobni prodgl je forma osobni komunikace sjednim nebo vice z&kazniky. Od
predchazejicich forem komunikace se liSi zeména v tom, Ze obsahuje ptimou komunikaci

mezi dvémalidmi, tvari v tvar.
Vyvolava specifické néroky na pracovniky, ktefi osobni prode uskuteciuji. Zejména
obchodni zastupce a obchodni cestujici. Jmenovani pracovnici maji téi zakladni funkce:

Ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku

Zprostiedkovéavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu ajeho

reakci. Pripominky a piani pienaSeji zpét k vyrobci

Poskytuji servis, dodani vyrobku, fadu doplaujicich sluzeb spojenych s prodejem
vyrobku, podminky obsluhy vyrobku atd.

»Samotny proces osobniho prodgle se uskutecnuje vétSinou v Sesti fézich: prizkum,

kontakt, prezentace, feSeni piipominek, zavér adalsi kontakt se zakaznikem*.

[1, s.190-191]

K hlavnim prednostem osobniho styku pii prodeji patii prévé efektivngjsi komunikace
mezi zUcastnénymi partnery. ,, Prodavajici se totiz mohou lépe a bezprostrednéji seznémit
s reakcemi, nazory, potiebami a zébranami zékazniki a velmi operativné na né reagovat.
Pro dalSi ¢innost firmy je také dileZité veédet, jak by produkt mél byt vylepSen a co je tieba
ucinit, aby vice odpovidal predstavdm a poZadavkam zakazniki a aby jim |épe slouzil”.

[3, s 116]

Exkluzivita osobniho prodeje spociva ve specifické forme distribuce, ktera probih& zcela

mimo béZnou obchodni sit.
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,Osobni prodg je typicky pro nékteré druhy zboZi dlouhodobé spotieby (prosiuly je
zejména u Svédskych vysavact Elektrolux, kosmetiky Avon) a sluzeb (poji&’ovny). Velmi
rozSiteny je pii prodeji mezi vyrobci a pripadné distributory pramyslového zboZi (business

to business), kdy kazdy produkt je komplexem, ¢asto vzniklym na zakézku® .

[3, s 118]

1.3.2.7 Event marketing

Vzhledem k rostoucimu vyznamu event marketingu nebo pojmu event obecng, zaradim do
nastrojt komunikacniho mixu také tento pojem, ktery je typicky tim, Ze se ¢asto prolina
vSemi predchézejicimi pojmy.

Z&kladnim problémem event marketingu je vymezeni tohoto pojmu vzhledem k ostatnim
nastrojum marketingové komunikace, jakoz i vzgemny vztah mezi pojmy event (Casto

rovnéz special event) a event marketing.

Némecky vykladovy slovnik charakterizuje event nékolika synonymy: udélost, z&zitek,
prozitek, piihoda, pripad, predstaveni.

Zaujaly mne dvé z mnohacetnych definic:

.Event je chdpén jako zvladtni predstaveni (uddlost) nebo vyjimecny z&%itek, jenz je
prozivén vSemi smyslovymi organy vybranych recipienti na uréitém misté a slouZi jako
platforma pro firemni komunikaci“.

[8, s. 18]

» Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani z&zitka stejné jako jejich planovani
a organizaci v rdmci firemni komunikace. Tyto z&Zitky maji za Ukol vyvolat psychické a
emociondni podnéty zprostredkované usporddénim nejrazngjSich akci, které podpori

image firmy ajeji produkty”.

[9, s.22]
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1.3.2.8 Podlinkové a nadlinkové aktivity

Formy marketingové komunikace rozliSujeme na formu below the line — podlinkové
aktivity, kdy dochazi k osobnimu kontaktu se zékaznikem a formu above the line —

nadlinkové aktivity, kdy komunikace neni osobni. Mezi jednotlivé formy patii:

Below the line — podpora prodegje véetné merchandisingu, osobni prodej, event

marketing

Above the line — reklama, public relations, direct marketing a sponzoring

1.3.3 Marketingovy mix

1.3.3.1 Marketingovy plan a strategie

Existuje fada zpasobu, jak naplanovat dil¢i marketingové ¢innosti. Jednim z nich je

planovani oznacované jako AMSTIK:

A — Analyza situace (kde se nyni nachazime?)

M — Mety (kam chceme dojit?)

S — Strategie (jak se tam chceme dostat?)

T — Taktika (podrobnosti strategie)

| — Implementace (¢innosti, kterymi plany naplnime)

K — Kontrola (méfeni, monitorovani, sledovéni a Uprava plana)

[10, s.13]

1.3.3.2 Definice marketingového mixu

» Soubor marketingovych nastroji, které firma pouZziva k tomu, aby usilovala o dosazeni
svych marketingovych cili na cilovém trhu. Tvoii jg 4 hlavni nastroje: vyrobek, cena,

misto a propagace.”

[13,s. 32]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

»Model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy.
Jedni model sice kritizuji jako priliS zjednoduSeny, jini jako zastaraly, presto vSak
poskytuje urcitou zakladni kostru. Jeho ¢étyti loZky (product, price, place and promotion)

sedaji rizné michat dohromady, témét nekonecnym poctem zpasobu.
[10, 42]

Nekteri tvrdi, Ze v modelu chybi nejdulezZitéjsi P — lidé (people), tedy zékaznici nebo
persondl. Casto je také v literatuie zmiovan model 7P, kdy dodatetna P znamenaji
»persond” (people), vzhled (physical evidence, napriklad budovy a uniformy) a procesy
(processes, metody vyroby, dodani a vyuZziti sluzby).

1.3.3.3 Integrované marketingové komunikace

Marketingové komunikace zahrnuji reklamu, public relations, podporu prodeje, primy
marketing, sponzoring a osobni prode. Pro vétSi efektivitu se uplatiuje komunikasni
strategie tzv. integrovanych marketingovych komunikaci. , Jgji Uspedna aplikace v praxi
zahrnuje nekolik z&kladnich predpokladi. Mezi né¢ patii jednotna wvnitini i vngjsi
komunikace jako predpoklad vyhranéného Zadouciho image nebo sladéné uplatiovani
komunikacnich nastroju jako piedpoklad vyhranéného Z&douciho image nebo sladéné
uplatiovani komunikacénich nastroju jak predpoklad G¢inngjSi komunikace. Skloubenim
jednotlivych prvka komunikacniho mixu se eliminuji jejich nedostatky a posili prednosti.
Poslednim piedpokladem je planovita a kontrolovana komunikace srelevantnimi cilovymi
skupinami®. [11, s. 20]

» Komunika¢ni mix je soucésti marketingové mixu a cile komunikatni kampané museji

odpovidat marketingové strategii.”

[12, s. 53]

1.3.3.4 Push apull strategie

Pri uplathovani podpory prodeje zaleZi na cestéch distribucnim systémem, které smeétuji ke
zprostredkovatelum, mal oobchodnikam nebo koncovym spotiebitelam. Cesty distribué¢nim
systémem magji vyvolat pozitivni reakci spotiebitelt a splnit tim planované strategické a
taktické cile.
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Strategie tlaku — push strategie

Strategie tlaku nastdvé tam, kde vyrobce tlati podporou prodgle na zprostiedkovatele
(velkoobchodniky piipadné maloobchodniky), aby tito vliastnimi formami podpory prodeje
vyvolavali pozitivni odezvy u spotiebitelt. Na zakladé spotiebitel ské poptévky pak teprve
objednévaji zbozZi u vyrobce. K typickym formém strategie tlaku jsou cenove zaloZené
obchodni dohody ( tj.slevy zfakturované c¢astky) mezi vyrobcem a prodejcem, necenové
obchodni dohody (napr.prispevky na vystavené zbozi), vystavy, spole’nd reklama

s vyrobcem, souteZe deal ersi apod.

Strategie tahu — pull strategie

Strategie tahu nastéva tam, kde vyrobce sdm pasobi na koncového spotiebitele, aby u ngj
vyvolal pldnovanou odezvu. Ta se pak projevuje zvySenou poptéavkou u maloobchodu a
zprostredkovatele tim, Ze ti objednavaji produkty u vyrobce. K typickym formam strategie
tahu jsou kupony vyrobce, rabaty, cenové balicky, kupony na vyzkouSeni zbozi, prémie,

programy odmen, vzorky, vyzkouSeni zboZi, hry, loterie.

Celkové hledaji vyrobci a obchodnici stdle nové formy, jak efektivngji pasobit v podpore
prodgie. Napi. vyrobci mohou sestavit dohodu sprodejci tak, Ze poskytnou slevu pouze
z ¢éstky, o kterou se navysi prodeg oproti predpokladu. Dalsi forma je kupiikladu ve vice
zacilené segmentaci spotiebiteld, kterou provede v databazich spotiebitelti vyrobce a sniZi
tak distribu¢ni naklady, atp.

1.3.4 Segmentace zakazniki

Jak setrh zvétduje, matendenci se diverzifikovat, ato véetné spotiebitel s mnoha raznymi

potiebami.

Segmentace trhu je koncepeni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebitelt
scilem lépe vyhovét kazdé z nich. Opakem trzni segmentace je masovy marketing, kdy
firma prodava jeden standardni produkt na celém trhu. Segmentace je v podstaté
piirozenym vyusténim orientace na spotiebitele. ProtoZze se spotiebitelé ve svych
potiebéch lisi, bude se orientace na spotiebitele snaZit ngjit tyto odliSnosti a odpovidajicim

zptisobem je uspokojit.
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Nejdilezitéjsi otazkou, kterou manazeri 1eSi, je uréeni trznich segmenti. EXistuje pét
zpusobi segmentace: podle demografického hlediska, podle geografického hlediska, podle
uZiti, podle vyhod a psychografick& segmentace.

1.3.4.1 Cileni

Jakmile jsou identifikovany trZzni segmenty, je tieba se rozhodnout, zda se vénovat vSem,

nebo jen nékterym, nebo Zadnému z nich.

» Cileny marketing je strategie, pri které manazeti identifikuji razné segmenty a tém pak

nabizeji razné obmeénény produkt”.
»Marketing vyuZiti trZni mezery nabizi velmi Uzkému segmentu jedine¢ny produkt”.

[13, 5.49]

1.3.4.2 Kritériasegmentu

Mé&Ii byt produkt s ispéchem nabizen, musi byt jasné stanoven cilovy segment zakaznika.
Pro ten plati, Ze musi splnovat zakladni kritéria

1. Meéritelnost. Da se segment kvantifikovat? Je mozné identifikovat kupujici, ktefi
spadaji do této kategorie ¢i segmentu?

2. Dostatecna velikost. Segment by mél mit dostatecny pocet kupujicich, u nichz stoji
zato zamérovat se nané aveénovat jim zvl&stni pozornost.

3. Pristup. Zvolenou skupinu by mélo byt snadné kontaktovat, popripadé izolovat od
ostatnich trhii, na které se neni tieba zamerovat. Pro kontaktovani je nutna existence
vhodnych médii a distribu¢nich kandlt, které k nim nabizgi pristup.

4. Vhodnost. Vyhody nabizeného vyrobku ¢i sluzby musi mit k trhu n¢jaky vztah.
Nema smysl zaméfit se na metitelny, dost velky a pristupny segment trhu, pokud na
ném neni nikdo, kdo by o nabizené meél z§em. K tomu by méla pomoci znal ost
profilu idedlniho z&kaznika firmy.

[12, s.35]

1.3.4.3 Umist’ovani - positioning (pozicovani)

»Pozicovani je z psychologického hlediska manipulaci mysli zékaznika a ovliviiovanim

ustdlenych védomych i nevédomych spojeni pomoci uréitych symbola, znaka, slov a
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obrazt, jehoz cilem je jasné vyhranit danou znacku a ucinit ji pro cilového zékaznika

piitazlivou.” [11, s. 32]

»Je to hledani neobsazené pozice pro danou znatku, jez je skryta v zékaznikové mysli.
Znxka by pro zvySeni své Sance méla mit jedine¢nou image, ktera by symbolizovala

specificky uzitek produktu®.

[13, s.50]

1.35 Znaéka

1.35.1 Vyznam znacky

Spotiebitel, ktery se rozhoduje mezi dvéma vyrobky nebo sluzbami srovnatelné kvality,
dava prednost tomu, ktery je opatien jemu zndmou znackou. U vyrobkid a sluzeb

neoznacenych plati, Ze jsou povazovany za mén¢ kvalitni.

Znatka nebo logotyp firmy je vytvarnou zkratkou jeji filozofie a prvnim kontaktnim
prvkem v komunikaci s verejnosti, nebot’ odliSuje firmu od ostatnich. Registrovana znatka

se stava ochrannou znamkoul.

Proslula ochranna znamka pouziva zvySené ochrany pred shodnymi oznacenimi bez ohledu

natridu vyrobku a sluzeb, pro které je zapsana. Jgji hodnota je vysoka.

1.3.5.2 Firemni zna¢ka, identita, image

Firemni znacka je tvorena jménem, logem, popr. urcitymi symboly, které ji odliduji od
konkuren¢nich firem a ¢ini firmu jedinecnou.

Identita znacky se sklada ze slov, obrazii, mySlenek a védomych i podprahovych spojeni,
které vytvaigi celkovy viem znatky v mysli skutecného i potencidniho zékaznika. Je to
ovlivnitelny obraz, ktery , vyzaruje“ podnik na zékladé své naplanované ¢innosti.

Image firmy je odraz firemni identity v mysli zakaznika. Tento ,cizi“ pohled vyjadiuje

pocity cilovych skupin vaéi podniku a pravé tento vnéjsi obraz je rozhodujici.

[14, s.118]
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1.3.6 Marketingovy vyzkum

1.3.6.1 Definice marketingového vyzkumu

U¢elem marketingového vyzkumu je poméhat feSit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti, vybirat optim@ni moznosti nebo dokonce vytvorit program pro marketingova

rozhodnuiti.

Marketingovy vyzkum maZe byt aplikovén na jakoukoliv formu trhu, kde se nékupci a
prodejce schazi za Ucelem vymeény a zvySeni hodnoty (zisku prodejce a spokojenosti
nékupciho).

Formalni definice marketingového vyzkumu maze byt nasledujici:

» Marketingovy vyzkum je systematicka shirka, analyza ainterpretace informaci

relevantnich pro marketingova rozhodnuti*

[15, 5.11]
Obr. 2 - Proces marketingového vyzkumu
Definice Cile
A
Planovani
A
Shér Sher dat
A
Analyza Analyza dat
A
I nterpretace Podéni zpravy
Marketingova
rozhodnuti

Klasifikace vyuZiti marketingového vyzkumu do ¢étyt hlavnich oblasti:
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Pomoc pri zjistovani potreby produktu ¢i sluzby
Pomoc pri odstartovani nového ¢i slabého produktu
ZlepSeni vykonu jiZ vybudovaného projektu

w w W W

Identifikace zpasobu, jak se strategicky pohnout kupredu, naptiklad zabirénim

novych teritorii ¢i nakupovanim

1.3.6.2 Vztah marketingového vyzkumu a Zivotniho cyklu

pied T dospélost | Stafi

ko naroZenim

—.-E’as

Obr. 3 - Vyuziti marketingového vyzkumu v Zivotnim cyklu

produktu

Pied nar ozenim: Ustanoveni potieb

Marketingovy vyzkum muZe hrét duleZitou roli jesté predtim, nez je produkt uveden natrh.
V tomto raném stédiu je rozhodujici urcit, zdali je produkt potrebny nebo existuje-li néjaka
doposud neuspokojena potieba spotiebitele. Vyzkum miZe byt pouZit k testovani konceptu
¢i myslenky.

MI&di: Start nového produktu
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V prvni fazi Zivotniho cyklu a ve fazi mladi ma marketingovy vyzkum Siroké vyuziti. Ma
vyznamny vliv na marketingovy plan. Cena produktu musi byt stanovena na optimalni vys
kvuli prodeinosti a zisku — a pravé tady muze marketingovy vyzkum sehrét svou roli.
TaktéZz maze pomoci pri volbé obalu, pti sestavovani reklamni kampané a segmentaci trhu

tak, aby byli zasaZeni spravni lidé.
Dospélost: ZlepSovani vykonu produktu

Jakmile prodginost produktu zacne silit a smérovat k maximalni dosazitelné Urovni, ma
marketingovy vyzkum vyuZiti v priostieni celé akce. Muze byt vyuzit k zaruceni toho, Ze
z&kaznici zastanou spokojeni a logjdni. MuZe urcit vyznam znatky pro spotiebitele a
navrhnout, jak ji Iépe dadit strhem, aby prodejnost stoupla opét na maximum. Béhem
tohoto obdobi si vyuZiti, ktera byla nezbytna ve fazi mladi Zivotniho cyklu, stale zachovaji
duleZitost, takZze bychom ocekavali, Ze marketingovy vyzkum bude zasahovat do

marketingového planovani, urcovani cen, reklamniho testovani a podobng.
Stari: Vymy3eni dalSiho kroku

Béhem stéri nachézi marketingovy vyzkum vyuZiti ve vyhledavani novych uZivatelu
produktu, Upravach za G¢elem znovuoZiveni prodeje ¢i vytvoreni novych segmenti, které

mohou byt zasazeny.

1.3.6.3 Skupinovédiskuse

Pri testovani koncepti produktd ¢i sbirdni napadu na nové vyrobky se nejcastéji
vyuZivaji tzv. skupinove diskuse.

v xs

»Diskusni skupiny jsou nejpouzivanéjsi technikou kvalitativniho vyzkumu v oblastech
Evropy a spojenych stéta. Tato taktika je vypajcend z oboru psychoterapie, ktera jiZz pred
dlouhou dobou objevila, Ze lidé jsou ochotni se oteviit, jsou-li soucésti malé skupiny.
V téchto skupindch nejdeme efekt nahlé inspirace, takZze koment& jednoho okamZzite
zazehne napad v druhém. Po uréité zahtivaci ¢asti se ¢lenové zacnou vzaemné dopliovat a
spojeni mezi nimi vyasti v dal&i podporu a odhaleni se. Je béZné, Ze skupina obsahuje Sest

az dvanéct respondentu”.
[ 16, s. 47]

Do skupin jsou respondenti najati, jsou-li pro studii vhodni. Naptiklad:
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§ Jsou cilovou skupinou — pohlavi/vek/sociani tfida a mohou byt potencidnimi
kupujicimi produktu ¢i sluzby

§ JsoujiZ kupujicimi produktu

§ Jsou,,z daného oboru“ (pro B2B vyzkum)

» Spravny nébor vytouZeného typu respondentt - podle demografie, pouZziti produktu atd. -
je duleZitou otazkou kvality v kvalitativnim vyzkumu. Poté, co byli vybrani respondenti, se
setkaji ve vyzkumném centru. Vyzkumnik hraje roli vedouciho diskuse ¢i moderatora,
snazi se piimét ke slovu stydlivéjsi Gcastniky a naopak drzi pod kontrolou dominantni typy.
DuleZité je udrZzovat uvolnénou atmosféru, kterd podporuje diskusi“. Tato setkéni trvagji

obvykle hodinu nebo déle ajednotliveé kroky jsou zaznamendvény na audio ¢i videokazetu.

»Abychom ziskali odezvu, potiebuji respondenti znét informace o produktu. Ty jim poda
kontrolovanym zpasobem moderator, ktery odkryje téma nejdiive v SirSim spektru, teprve
potom v uzsim. Béhem sezeni miaze moderédtor Ucastnikim poskytnout popisy, ilustrace,

vzorky, obaly ¢i reklamni materidl za G¢elem podpoteni diskuse a ziskani ndzora”.
Predmétem diskusnich skupin byva zpravidla:

Urcéovéni chuti a ndvrh preferenci

Urcovéani vhodnych cenovych drovni

Uréovéni vhodnosti obalu

Urcovéni cilové skupiny, ktera ma byt produktem zasazena

[15, s. 87]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Obecné o pivnim trhu

Podle Udajt ministerstva zemédélstvi ¢edti vyrobci  vyprodukovali vroce 2003 17,9
miliont hektolitra piva. Ceskéa republika pritom vyvezla 1,7 miliona hektolitri népoje do
85 zemi svéta (CTK, z&ki 2004).

Ze statistiky Ceského svazu pivovara a sladoven vyplyva, Ze ngjvétsim tuzemskym
vyvozcem byl vroce 2003 Budgjovicky Budvar, ktery v zahrani¢i prodal 504 tisic
hektolitri piva. Nasledovaly pivovary Plzen a Staropramen sexportem 437 a 250 tisic
hektolitra.

Ceské republika je jedenéctym nejveétsim svétovym exportérem piva. V Evropé je CR na
osmém misté. CR vyvéZi kolem deseti procent své celkové produkce. Negwtsim
odbératelem ¢eského piva je Némecko, kde zaznamenavaji ceska pivai nejveétsi narast. Na

némecky trh jde asi 38 procent celkového exportu (Strategie, duben 2004).

V CR je v seznamu pivovart a sladoven celkem zaevidovano 90 pivovard, pticemZ ne

v3echny jsou vSak fungujici (www.beer.cz).

Graf 1 — Obecné preference konzumace

alkoholickych népoj#i u respondentii, ktefi je

konzumuji denné nebo alespori 2x tydné

Bilé vino
M i
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Graf 2 - Preference pivnich znacek u

pravidelnych konzumenti piva

”
-
.
;
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éégsgi:H%

Yconi9RSDL .L @QJ 1//0

Sezénnost a trendy pivniho trhu

8 Nejlepsi sezdna jsou pro pivo, steiné jako pro ostatni napoje, horkeé letni mésice,
kdy lidé posedévaji na zahréddkach u restauraci, griluji maso na chalupéch,
zahradéch, dopravaji s na dovolené apod. Naopak v zimnich mésicich dochazi

k nejvetsimu poklesu prodeje piva.

§ V letnich mésicich lidé uprednostiuji pivo smensim obsahem akoholu. Tento
trend je patrny i u mladSi generace, ktera obecné preferuje ndpoje s nizSim obsahem
alkoholu. O tom svéd¢i vysoké prodeje nejrizngjSich ochucenych vodek, které
obsahuji minimdlni mnozstvi alkoholu. Nyni tento trend prichézi i na pivni trh.
Pivovary zafingi vice prechazet z 12-ti stupnového piva na 11-ti stupnové

(KruSovice, Zlatopramen, Jan&cek).
§ Vyjimkou jsou vano¢ni a velikonocni svatky. Pro tyto piileZitosti pivovary

pripravuji speciani série, které jsou svysSim obsahem akoholu a v I&kavéjSim
baleni.
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2.2 Obecné o pivovaru

2.2.1 Historie

Tradice vareni piva v Uherském Brodé se datuje jiz od druhé poloviny 18. stoleti v dobg,
kdy je mésto povyseno krdlem Premyslem Otakarem I1. na krélovské mésto. Prvni spolecny
pivovar, ktery nahradil pravovarecné domy, postavili méstané vroce 1614. V dobé
tiicetileté valky vroce 1643 byl médtansky pivovar zni¢en Svédskymi vojsky. Druhy
pivovar byl postaven v roce 1652 a tento pivodné méstsky pivovar byl pozdéji odkoupen

rodinou Kaunici aod roku 1848 pronajiman.

Dnes je pivovar akciovou spolecnosti, ktera zaméstnava cca 70 zaméstnanct, vyprodukuje
cca 60 000 hektolitra piva a planovany obrat na rok 2005 je odhadovan na 70 miliona
korun. Lonsky obrat ¢inil cca 60 miliona korun, ale pivovar planuje navy3eni diky
Gspecham, (predevdim se znackou Patriot), které prokézal v jednotlivych ocenénich a také

diky planované expanzi na zahrani¢ni trhy.

2.2.2 Struénacharakteristika
Jediny pivovar ve Zlinském krgji
111-ti leta existence uherskobrodského pivovarnictvi, ktera svédci o jisté tradici
Celkov¢ klade diraz natradici, zvl&ste pii externi komunikaci s vefejnosti
Svoji velikosti se fadi mezi malé a stredni pivovary v CR
Nositel ptidomku , maly, ale Sikovny*
Absolutng nej&rs sortiment pivav CR
Tradice od roku 2000 — vyrobce ¢trnécti stupiiového, polotmavého piva
Hvézda roku 2004 — dle statistik Uspédnosti v soutéZich
Vlgikovalod pivovaru: svétlé vycepni, jedenacti stupnoveé pivo Patriot
Vyznamné pilite pivovaru Jan&cek:

- Budovani osobnich vztaht s odbérateli
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- Kvalitapiva (klasicka vyroba zal oZena na lidské praci a osobnim pristupu)
- Vyhodné& cena
- Exportni aktivity

Jako jeden z prvnich ve své kategorii - malé a stiedni pivovary - obhgjil certifikaci

podle evropskych norem kvality 1SO 9001

Nejvétsi konkurenti: ,, nadregional ni slouc¢ené pivovary*

Plzensky prazdroj

Budéjovicky Budvar

- Prazské pivovary

Drinks Union (Zlatopramen)

2.2.3 Soutéze, ankety, ocenéni

NeZ zaénu zminovat jednotliva ocenéni, které pivovar v posledni dob¢ ziskal, chci jen
uvest, Ze pivovar Jan&ek si natéchto ocenénich velmi zakl&d4, protoZe celé jeho filozofie
je zaloZzena na tradici a kvalité produkovaného piva. Jak tvrdi sdm vrchni slédek
brodského pivovaru a obchodni feditel v jedné osob¢ Ing. Jaroslav Horehled’: ,,Pro nas
pivovar je uspéch vtéchto soutéZich velmi dualeZity, protoze je nejlepsi reklamou a
dukazem trvale vysoké kvality a potvrzenim, Ze nastolena cesta kvality je ta spravna. Je to
také ta nejlepsi zbran v tvrdém konkurencnim boji o zékaznika na pivovarském trhu a

vyzva regiona nim konzumentam, aby svou prizei priklonili na stranu kvality svého piva’.
Ziskana ocenéni:
1) Svétlé vycepni, jedenacti stupnové pivo PATRIOT vitéz v prestiZnich soutéZich
v r. 2004
- Ceské pivo 2004
- Zlaty pohar PIVEX
- Cena ¢eskych dadki + treti misto svétly lezédk EXTRA

2) Svétladesitka PRIMA - vitéz v kategorii svétlych vycepnich piv v soutézi Pivo ¢eské
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republiky, v téZe soutdZi tmava desitka TMAVE se umistila na druném misté
3) Svetly lezék EXTRA vyhrd v roce 2005 Bronzovou pivni pecet’ v kategorii svétlych
lezéka + treti misto v soutéZi Cena ¢eskych sladka zarok 2004

4) V listopadu v roce 2004 k témto ocenénim navic piibylo také jedno mezinérodni,
stiifbro v soutéZzi European Beer Star, kde v konkurenci pivovari ze Sedesiti

evropskychi mimoevropskych zemi opét bodovala znatka PATRIOT.

224 Export

Uherskobrodskému pivovaru se dafi budovat export piedevSim na slovensky trh.
Management oc¢ekava, Ze v roce 2005 bude pochazet az 20 procent trzeb ze Slovenska.
Loni to bylo zhruba pétkrdt méné. Davodem expanze je mimo jiné vstup obou zemi do

Evropské unie.

Slovensko bylo dfive vyznamnym odbytistém pivovaru. ,Pred rokem 1993 se tam
pravidelné prodavalo vice piva, nez se nyni v Uherském Brodé vibec vyrabi. Po rozdéleni
federace zatal pivovaru odbyt na Slovensku prudce klesat. Nyni se tento trh diky ¢lenstvi

obou zemi v EU znovu otevird”, uvadi obchodni feditel Ivo Briskorin.

Drobny z§em o uherskobrodské pivo projevuji obchodnici také v Itélii, Velké Britanii a
Svédsku. Mozné pravé tyto zahrani¢ni trhy by bylo vhodné oslovit se svoji novinkou -

Beerberry, pivo sprichuti - nebot’ v zahrani¢i je tento sortiment béZnéjSim sortimentem

nez v Ceské republice.

2.25 Plany do budoucna

| ptes exportni Uspéchy se spole¢nost snaZi budovat silngjSi postaveni piedevsim v regionu
Uherskohradi&’ska, Hodoninska a Zlinska. Jednim zkroka jak toho dosahnout je i
probihgjici kampain zamérena na znacku Patriot v podobé tiskové reklamy, ktera se
objevuje v denicich MF Dnes a Dobry den s Kuryrem (Priloha P I). Tato kampai byla
napldnovéna na meésice unor, biezen a z&rovein ve stgfném terminu tiskovou reklamu
doplnovala reklama rozhlasova na Radiu Kiss Publikum. Rozhlasovy spot upozoriioval na
tradici Pivovaru Jan&cek, ktery davi letosjiz 111 let od svého zal oZeni.
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Dalsi zpasob, jak upevnit své postaveni na regiondnim trhu, je rozsireni pocétu vlastnich
znatkovych restauraci, kterych je nyni v regionu kolem dvou desitek. Pivovar ma v planu
tento pocet nejlépe zdvojnasobit. Otédzkou zustava, zda je nutné drzet jednotny styl, nebo
zda by bylo moZné nekteré z nich prizpasobit vice mladé generaci jak prostredim, tak
ndpojovym listkem. A to tak, aby vzniklo idedni prostiedi, které by pritdhlo mladsi
generaci azérovein umoznilo nabidku pivas prichuti - Beerberry.

Poslednim plénovanym Ukolem pivovaru je rozSiteni povédomi o nové znace piva
Beerberry, které je vyrdbéno v Sesti prichutich. Cilem je vzbudit pozornost a zvédavost u

zakazniki, zprostiedkovat jim ochutnéavku tohoto ndpoje a postupem ¢asu ziskat i oblibu u

vergnosti, v nejlepSim pripadé i vérnost znacce.

2.3 Analyza zna¢ky Beerberry

2.3.1 Charakteristika vyrobku
Beerberry je svétlé pivo s piichuti

Vyznamnou vlastnosti produktu je jeho sloZeni. Jedné se o cisty, prirodni produkt
bez konzervatnich latek obohaceny o primés piirodniho charakteru (vonné a
chut'ové latky, vitaminy apod.) diky nimz ziskava jemnou horkou chut’ neobvyklou

pro klasicka piva. Po polknuti je teprve citit jemna chut’ dané prichuti.
Tyto prichuté existuji v Sesti variantéch: byliny, zdzvor, malina, visen, citron, cola
Jedna se o pivo iadové 10-ti stupriove, cemuz odpovidai obsah alkoholu

~ry

Beerberry |ze povaZovat za rozSiteni portfolia Pivovaru Janasek a zérovei snahu o

inovaci svého sortimentu

Tento produkt predstavuje pouze omezené mnoZstvi z celkového portfolia piv cca
2-3 procenta, je tedy povaZzovan spiSe za doplikovy, zpestiujici sortiment Pivovaru

Janacek
Natrhu zatim pasobi pouze ve Zlinském kraji od po¢atku roku 2004

Svym zpisobem ho |ze povaZovat za ,omlazeni* celkového sortimentu, ktery méa
jinak uz dlouholetou tradici
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Je tedy zigimé, Ze pivovar zvolil dle Ansofovy matice ristu podniku variantu
»Novy wrobek na nové trhy*, coz ssebou piindSi i finanéni ndro¢nost spojenou
sodhalenim spravné cilové skupiny, stanovenim potieb a ot¢ekévani této cilové
skupiny od nového produktu a celkové zavedeni této novinky natrh. Stim souvisi
volba optiménich distribu¢nich cest a konecnych mist prodeje, spravna volba
cenové strategie, zpusob podpory prodeje a také jedno z poslednich P - package -
obal.

Jak jsem jiz naznacila, pivovar zvolil strategii diverzfikace. Tedy snahu odliSeni
se od doposud dostupnych pivnich produkti na ¢eském trhu. Chut’ prekvapit ¢eské

zakazniky né¢im novym, nezndmym a predevSim snahou oslovit je svoji nabidkou.

Bude nutné v3ak stimto produktem nastolit zcela jiny pristup ke komunikaci a
marketingovému mixu, mam na mysli pristup a princip cileného marketingu.
Nebot’ pivovar s nabidkou znacky piva s piichuti - Beerberry - se nebude snaZit
oslovit stejné ciloveé skupiny zakazniki jako se znatkami Patriot, Komenius, Prima
¢i Extra. Je tedy tieba zacit vyuZivat diferencovany marketing (firma pro kazdy
sviij vyznamny segment vytvai specidni marketingovy mix) a dé& sbohem dosud
uzivanému koncentrovanému marketingu (specializace na jeden ¢i nékolik malo

segmenta a uzZivani jednoho ,, univerzalniho" marketingového mixu).

2.3.2 Trzni pozice a konkurenéni vyrobky

Vzhledem ktomu, Ze pro Beerberry, jako pomérné novou znatku a svym zpusobem
vyjimecny vyrobek na ceském trhu, nebyla zatim pouZita Zadna forma propagace, je pozice
natrhu tézké. Zakaznici v podstaté nevédi o existenci brandu. Navic se jedné o vyrobek, na
ktery neni cesky zakaznik piilis zvykly.

Konkurenéni vyrobky

Pivovar Jan&ek v podstaté narazil se znackou Beerberry v Ceské republice na tzv. trzni
niku, nebot’ produkt vyrobeny stejnym zptisobem, tedy na zékladé sladu a chmelu, pomoci
pivnich kvasinek a na z&vér dochucenim danou slozkou prichuté, neméa zatim v CR

konkurenta.
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Samozigimé se vSak objevuji podobné produkty, které jsou viak vyrobné zaloZzeny najiné
bazi, ale ve vysdedku mohou chutnat podobné a nebo pouZzit podobny argument ¢i benefit

jako znacka Beerberry.

Za nghlizsi konkurenci je povaZzovan vyrobek Frisco (smés jablka a citronu zaloZena
pouze na sladu, bez pridavku chmelu), ktery v Ié&té 2004 uvedl na trh pivovar Pilsner
Urquell. Koneg¢na chut’ v3ak piipomina spiSe smés znacky Top Topic se Sampaiiskym, tzn.

sladkou chut’, coZ Beerberry nema.

Blizkou konkurenci by také mohl byt napoj Radler, ktery vyrabi Pivovar KruSovice. Jedna
se 0 0,51 plechovku v niZ je svétlé pivo, které je jiZ namichané v kombinaci s citrénovou

limonédou.

Vzddenéjsi pak Salitos, jgjimz producentem je némecka firma Beverages. Tato znatka

nabizi pivo v kombinaci se zazvorem a guaranou. DalSi kombinaci je pivo stequilou.

2.3.3 Cenaacenovastrategie

Pivovar Jan&cek v podstaté nad volbou ceny u této znacky nijak dlouze nepremyslel. Cilem
pivovaru, vzhledem k pozici neznamé znacky, bylo dosahovat ur¢ité miry zisku a to
takové, aby zkratka vyroba nebyla prodélecna. Z tohoto divodu byla zvolena nékladové
orientovana metoda. DalSim faktorem bylo, aby cena byla zaroven akceptovatelna pro
potencidlni zékazniky. Tudiz momentané je produkt prodavan za maloobchodni cenu
v rozpéti 9 — 12K¢. V restauracich je cena vySSi. Pohybuje se od 20 — 28 K¢. Myslim g, Ze
cena odréZi realnou situaci na trhu. Vice mi vSak napovi pldnovany marketingovy vyzkum,
konkrétné forma focus group, kde cena bude jedna zoblasti, na kterou se zaméiim.
Zvyzkumu by tedy méla vyjit cena, ktera bude stanovena metodou podle hodnoty
vnimané zakaznikem. V piipadé, Ze tato cena bude akceptovatelnd i pro pivovar, bude

vyuZivéna.
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234 Mistaprodege

U distribuce tohoto produktu pivovar narézi na velky problém. Vzhledem k tomu, Ze na
vyrobek nebyla zatim vyuZzita Zadna forma propagace, distributoii a obecné velkoobchody i

maloobchody nechtéji vyrobek piijmout do prodee.

Také z tohoto divodu se pivovar rozhodl pro vypracovani komunikacni strategie znacky
Beerberry, ktera bude zaméiena piredevSim na podporu prodeje a celkové na podlinkové

aktivity atudiz by méla byt tato piekazka v distribuci do budoucna piekonana.

Momentdné je vyrobek nabizen v cca deseti maloobchodech. Kromé pivovarskych
prodgien v Uherském Hradisti a Uherském Brodé mohou zékaznici Beerberry zakoupit

napiiklad v Ternu, Jednoté, Hypernové ataké se podarilo zalistovéani v Carrefouru ve Zling.

Co se tyce gastro zarizeni jednd se z 95% 0 znackové restaurace pivovaru Zde se viak

objevuje zcelajinacilova skupina nez je piedpoklad u Beerberry.

2.3.5 Propagace, formy podpory prodeje, prezentace znacky

Vzhledem k omezenym finan¢nim moznostem pivovaru a také jistému pristupu ke znacce
Beerberry jako k ,experimentu”, zatim nebyla realizovana Zadna forma propagace ani

podpory prodegje. Vyrobek byl pouze distribuovan na mista vySe zminéna v predchozi

kapitole. Pivovar ocekava, jaka je a bude reakce zakaznik. —@. i
|

i) BEIRBERRY
—_——
ol

2.3.6 Obal

BEERDERRY

V sou¢asnosti je pivo st&eno do 0,5 litrovych hnédych sklenénych

BEERBEREY

lahvi se zlatou etiketou, na kterych je vyrazné logo Pivovaru ’g
Jan&cek. Na obalu jsou tedy patrné tii zakladni barvy: hnéda (1ahev) s
a druha barva etikety (dle prichuté) spolu svinovou barvou pisma 5 Ei HETW_:

Viz -

K Beerberry jev restauraci podavana sklenice Pivovaru Janaiek.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze obal neni jen ochrana vyrobku, alei prostredek komunikace ,

je vhodné uvazovat o celkovém redesignu. Pravé oba miZe vést k neplédnované koupi,
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tvori image vyrobku a mél by oslovit cilovy segment a to ten soucasny dle mého soudu
nespliiuje. Sredesignem obalu souvisi i redesign letaka ¢i stojani uréenych na stil

v mistech prodeje.

2.3.7 Cilovy segment vyrobku

Pivovar Jan&tek si je védom, Ze Beerberry je uréeno pro mladou generaci. Otézkou vSak
zastava, zda potencidnim cilovym segmentem mohou byt i , klad¢ti pivari® nebo naopak
.Nepivaii“. Zda vyrobek oslovi pouze Zeny, nebo zda by mohl mit Gspéch i u muza.
Nejasnost panuje i v otazce, jaci jsou potencidni zakaznici z hlediska Zivotniho stylu nebo

napiiklad socialni tridy.
Natyto otédzky by mél prinést odpoveédi marketingovy vyzkum.

Déle bude nutné u segmentace zvéZit, zda vysledny cilovy segment je dostatesné velky,
dostupny komunikaci, stabilni a koupéschopny a popi. jak& pripadné rizika s sebou mize
piinést.

2.3.8 FazeZivotniho cyklu vyrobku

Zivotni cyklus jednotlivych znatek je raznorody a je tézké piedpovidat dobu trvani

jednotlivych fazi — uvedeni, rast, zralost, pokles.

Znxtka Beerberry se momentané nachazi ve fazi mlédi, tedy uvedeni vyrobku na trh.
Vyrobek se na trhu uz objevil a zatina byt prodavan. Svysi prodegje zatim neni Pivovar
Jan&tek spokojen. Pricina je jednoducha. VétSina kupujicich, veéetné maloobchodnich
prodejci 0 novem produktu nevi ajeho existenci natrhu si neuvédomuji. Poptévka je tedy

velmi nizka

Nutné je zatit stimulacnimi prostiedky pusobit na cilovy segment a zvySit u zékaznika
povédomi o vyrobku. Informovat je o existenci vyrobku a presvédCit je, aby vyrobek

ochutnali, v lepsim pripade i koupili azvykli s jg uZivat.

Se stimulaénimi prostredky v této fézi prodeje souvisi i cenové strategie, které mohou byt

zameteny navelmi nizkou pocatecni cenu a vlivem masovosti vySSi ziskovost — penetration
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pricing. A nebo na stanoveni vySSi pocétecni ceny a sdzkou na vysokou image a

jedinecnost produktu — skimming pricing.

Pivovar Janatek zvolil niZsi cenu, ktera byla stanovena (jak jsem jiZ zminovala v kapitole

Cenaa cenova strategie) dle nékladoveé orientované metody.

Cilem mé diplomové prace, konkrétn¢ v navrhu projektu komunikacni strategie pro tuto

znatku, bude provést znacku fézi uvedeni natrh anegjlépeji i posunout do faze rastu.

2.4 Marketingovy vyzkum

2.4.1 Vybér vhodné metody marketingového vyzkumu

Jedné se o Uplné novy vyrobek, ktery Pivovar Jan&ek vyrobil a zatal bez jakékoliv
propagace distribuovat do sité obchodi a restauraci stim, Ze pocka, jak& bude odezva.
V podstaté dlo spis o takovy pokus, zda si z&kaznici nového vyrobku vaimnou, jestli s jg
koupi i bez jakéhokoliv doporuceni ¢i podpory prodeje. Pravdou je, Ze si znacka Beerberry
nasla své zékazniky. Odezva je v3ak priliS mala, proto pivovar usoudil, Ze je treba znacku

n¢jakym zpuasobem zviditelnit a podpofit jeji pasobeni natrhu.

ProtoZe se nechci dopoustét podobného experimentu, rozhodla jsem se nejdiive pro
marketingovy vyzkum, ktery mi odhali vice o reakcich, nazorech a postojich potencidnich
z&kaznika. Na zakladé tohoto vyzkumu se budu snaZit vytvorit komunikacni mix vhodny

pro tuto znacku.

Jednim z prvnich kroki, které jsem s musela ujasnit, byla forma marketingového
vyzkumu. Rozhodla jsem se tedy pro vyzkum kvalitativni, nebot’ ten se zabyva snahou
vcitit se do kuze spotiebitele a zkoumanim toho, jaky vyznam priklada produktu, znatce,
pro¢ dany produkt uspokojuje poZadavky spotiebitele [€pe nez jiny a jaké jsou vlastné ony
uspokojené poZadavky.

Vzhledem k tomu, Ze je potieba urcit cilovy segment vyrobku (pohlavi, vék, sociani tridu,
Zivotni styl), zjistit ndzor potencidnich zékazniki na stanoveny nézev vyrobku, obal,
cenovou relaci, preferenci jednotlivych pichuti a dalsi faktory, vybrala jsem formu focus

group, tedy skupinové diskuse. Jedna se totiz o pomérné mnoho informaci, které je
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vhodné probrat dopodrobna. Predpokladam, Ze tato forma vyzkumu mize byt zdrojem

tvarci inspirace, rad ¢i novych myslenek.

Navic je to forma vyzkumu, jak doklada odborna literatura (Hague P., Priizkum trhu, s.68,
2003), ktera zarucuje dostatecné presvédcive vysledky pii feSeni marketingového problému
(v naSem pripadé nizky prodej) i pii pomérné malém vzorku respondentia. Pravé tyto

okolnosti vyhovuiji pivovaru vzhledem k omezenym ¢asovym a finan¢nim moznostem.

2.4.2 Pr¥ipravavyzkumu

Dtive nez pristoupim k samotnému procesu marketingového vyzkumu, jen piipomindm, Ze
vyrobek Beerberry je v soucasné dob¢ ve fazi mlédi, tedy v prvni fazi Zivotniho cyklu,
kdy ma marketingovy vyzkum S&roké vyuZiti. Ma piedevSim vyznamny vliv na
marketingovy plan. Cena produktu musi byt stanovena na optimalni vys kvali prodejnosti
azisku, také muze pomoci pii volbé obalu, pii sestavovani reklamni kampané a segmentaci

trhu tak, aby byli zasaZeni sprévni lidé.

Marketingovy vyzkum je proces, ktery zahrnuje nékolik z&kladnich kroki. Prvnim a velmi

duleZitym krokem je stanoveni cile vyzkumu.

Cil

Cilem tohoto vyzkumu je pomoc s odstartovanim prodeje nového vyrobku na regionalnim
trhu. Vysledky by mely byt podkladem pro komunikacni strategii, kterd ma za ukol
piedevSim odovit cilovou skupinu, sezndmit ji sdanym produktem a zprostiedkovat

ochutnavku.
Planovani

Predmét analyzy dat bude rozdélen do nekolika oblasti: nazev vyrobku, vhodny cilovy
segment, chut'ove preference, benefit vyrobku, misto koupe ¢i prileZitost spotieby, obal a

cenovarelace.

Timing celého vyzkumu je napldnovan na biezen 2005, kdy by se mélo uskutecnit osm
diskusnich skupin plus dvé, které budou slouZit jako pretest, zda je cely vyzkum spravné
piipraven. Tento pretest bude proveden na okruhu znamych a pratel z raznych sfér.

V kazdé skuping bude vzdy Sest, maximalné osm respondenti.
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Sbér dat

P samotném sbéru dat bude nutné oslovit spravny cilovy segment, ktery bude vzhledem
k urcité ,ngjistote” ve specifikaci spravnych cilovych skupin pomeérné Siroky. Az samotny
vyzkum vyprofiluje konkrétni cilové skupiny, které vyrobek oslovi. Vzhledem k tomu, Ze
Beerberry je produkt uréeny pouze na regionani trh, budou respondenti vybirani pouze ze
zlinského regionu. Budou tedy urceni tzv. kvétnim vybérem, ktery by mél vytvorit
zmen3eninu zakladniho, potencidlniho souboru spotiebitelt. Kontrolnimi znaky souboru

bude pouze vek, vztah k pivu a geografické prislusnost.

Celou diskusi povede dle pravidel focus group moderédtor, kterému budou napomocni

asistenti. Cela diskuse bude podrobena zpisu a dle moznosti nahrdvéna na audiokazetu.
Analyza dat

Nasledn¢ probéhne analyza zaznamenanych dat, kterd by meéla byt podkladem pro dalSi
marketingova rozhodnuti. Zpracovanim dat je povéiena profesiondni agentura zabyvajici

se vyzkumem trhu.
Inter pretace

Po dikladné analyze budou data interpretovany pivovaru a navrZzeny kroky v daSim

postupu pii préci se znackou Beerberry.

243 Realizace vyzkumu

Na redlizaci vyzkumu se podilela vyzkumna agentura, jejimz hlavnim Ukolem byla préace

s nasbiranymi daty a jejich analyza.

Respondenti byli zvoleni pouze podle charakteristiky véku a pohlavi, tedy lidé od 18-40 let
a to vzdy tak, aby vznikla smés lidi, kteri pivo piji pravideng, obcas, ae i naopak
.hepivari“. Dd8e bylo nutné zachovat v diskusni skupiné stejny pomeér Zen vaci muzam.
Jednim z dulezitych pravidel focus group je, aby se lidé navzgiem neznali. Zamérem bylo
vyvarovat se nadbytecného ostychu pritomnych, a nebo naopak snahy se predvést. Tomuto
problému jsme se snaZili zamezit diky zpasobu nagjimani respondenti, a sice formou

inzerce nainternetu uréené pro Zlinsky kraj.
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Celkové bylo uskutecnéno dle planu osm diskusnich skupin. Nejdiive vSak byly
realizovany dvé pilotni diskuse po osmi lidech, které nam napomohly odstranit drobné
nejasnosti v diskusi a také upravit scénét. Tento pocet respondentt odpovidal i poctu osob

ve vlastnim vyzkumu. Celého vyzkumu se tedy zUic¢astnilo 72 respondent.

Celou diskusi vedl zkuseny moderétor, ktery se drzel predem stanoveného scénére (Priloha
P 11). Moderétorovi poméhala jedna osoba ve funkci ¢isnika. Dale dal§i tfi osoby, které
zaznamendvaly nazory a postoje Uastnika diskuse. Tito zapisovatelé si rozdélili skupinu
na tietiny, dle jejich vztahu k pivu (,pivati“ X ,nepivaii* X ,ob¢asni pivati“). Ugastnici
diskuse méli také kdispozici formuld do kterého byly zapisovény nékteré jejich
hodnoceni, napi. hodnoceni jednotlivych piichuti, hodnoceni propagacniho materidlu a
také ceny (Priloha P II1).

Ve dvou piipadech byl cely rozhovor zaznamenavan na audiokazetu. Diskusni skupiny se
uskutecnily v riznych méstech Zlinského kraje - Uhersky Brod, Uherské Hradiste,

e

Krometiz, Vsetin aZlin. Délkajednoho sezeni byla pramérné 90 minut.

Vzhledem ktomu, Ze odbornd literatura varuje pred skutecnosti, Ze prévé osoba
moderdtora muze svoji osobnosti ovlivnit vysledky celé diskuse, byli pro tuto funkci urc¢eni

moderétori dva, ktefi se vystiidali. Vysledky jsou vSak srovnatelné u obou moderétora.

244 Analyzadat ajgich interpretace

Vzhledem k obrovskému objemu dat, které byly béhem vyzkumu ziskany, se pokusim

interpretovat pouze ty nejzajimavejSi ukazatele.

Po ukon¢eni posledni diskusni skupiny byla vSechna data ke zpracovéni predana agentuie,
zabyvajici se vyzkumem trhu. Tato agentura zéroven poskytla moderdtory a vécné
piipominky ke scénéti, k prabéhu diskusnich skupin apod. Postupné se budu vyjadrovat
k jednotlivym tématickym celkim vyzkumu. Neékteré zajimavosti uvedu i v grafickém

Zpracovani.

2.44.1 Nazev

V hodnoceni nazvu se neobjevily Z&dné zaporné reakce. Pouze vyjimeiné byl komentovan

sdotazem ,, co to vlastné znamend pripona - berry?"
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Testovani ndzvu bylo do vyzkumu zafazeno pravé ztéto obavy, aby anglicky nazev
neodpudil neékterou z predpokladanych cilovych skupin. Vyzkum potvrdil, Ze soucasna
mlad& a stredni populace si uz na angli¢tinu zvykla a negini ji z&dny problém, naopak

mladSim respondentim se nazev velmi libil.
T¥i ngjéastéjSi hodnoceni byla:  jasny
srozumitelny
snadno zapamatovatelny

Hodnoceni ndzvu bylo zamérné zarazeno hned na pocatek diskusni skupiny, nez si lidé na

jeho vyslovovani zvykli.

Negj¢astéj Si asociace: pivo s prichuti ovoce  38%
ochucenépivo  32%
ovocné pivo 16%
pivo s nécim 12%
rizné 2%

S témito vysledky je pivovar spokojen.

2.4.4.2 Cilovy segment

Z analyzy cilového segmentu znacky Beerberry byly vyprofilovany téi cilové skupiny.
Pokusim se je piimo charakterizovat dle ziskanych Gdaji z pohledu véku, pohlavi, socidni
skupiny, Zivotniho stylu ataké vztahu ke klasickému pivu.
Vysokoskolaci - muZi i Zeny od 18 do cca 27 let, kteri Ziji aktivni Zivot, sportuji,
neokoukané, z ¢ehoz prameni i jegjich chut’ experimentovat. Jsou to lidé, kteri vSak
nedisponuji nadmérnymi financnimi prostredky. Obvykle si sami privydélavaji
nebo jsou zavidi narodi¢ich. Vegirky, party, kluby, diskotéky jsou pro né témet na

dennim porédku.
Mladé aktivni pary, kteréjiz nestuduji, ale pracuji. Jsou ve vékové skuping

23-32 let. Zatim jsou bezdétni a nebo jiz déti maji, a piresto Ziji aktivnim zpasobem

Zivota. Neustdle se vzdélavaji, sportuji, navstévuji koncerty, kina, divadla. Financné
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jsou na tom obvykle Iépe nez skupina vysokoskol&ki, protoZze se obvykle jedna o
lidi s vy&im vzdéldnim a tomu odpovida i jegich pozice a prijem v zaméstnani.
Uptednostiuji spise ndvstévy kvalitniho koncertu nez divoké diskotéky, posezeni

sprételi, spolecné vylety, , garden party” apod.

Posledni skupinou, ktera projevovala zgem o Beerberry, jsou tzv. Singles. Lidé,
(predevdim muzi) ve véku 28-32 let, ktefi Ziji zatim bez partnera(rky) a uZivaji si
Zivota. Jsou to obvykle pracovné velmi zaneprazdneéni lidé, kteri téméi veskery ¢as
vénuji své préci a po préci jim obvykle zbyva ¢as pouze na sport a vyjimeiné (o
vikendu) na své nejbliZsi préatele.
Aby specifikace cilovych skupin byla Gplnd, na zavér dodavam jest¢ posledni hodnotici
faktor vztah respondenti ke klasickému pivu. Celkové o Beerberry projevovala zgem
nejvice skupina , obcasnych pivari“ a nasledné klasi¢ti ,pivaii“. Lidé, co nepiji pivo,

reagovali navyrobek nej¢astéji slovy ,priliS silng, prilis horké a prilis pivni“.

2.4.4.3 Preferencejednotlivych prichuti

Graf 3 —Hodnoceni preferenci jednotlivych

piFichuti

Bodové hodnoceni jednotlivych ~ — —
Hodnoceni preferenci jednotlivych

prichuti bylo stanoveno od 5 bodi do pFichuti

nuly, pficemz logicky 0 bodu 4001
300+

respondenti udélovali prichuti, kterd je

ngméné zaujala. Toto hodnoceni je 2001

100

obecné, bez rozdéleni dle jednotlivych

C||0VyCh SkUpin- viSefi malina byliny citron cola zazvor

O bodové hodnoceni

Cilem tohoto hodnoceni bylo odhalit, zda m& smysl udrzovat tak Siroké portfolio znacky.
Myslim si, Ze pii tomto vysledku je mozné prichut’ cola a zazvor zcela vynechat. Dosahly
méné nez 60 bodu, tzn. Ze vétSina respondentt (z celkového poétu 72) je ohodnotila body
0 nebo 1.
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ZajimaveéjSim srovnanim je hodnoceni jednotlivych piichuti z pohledu skupiny , pivaia“ a

» ob¢asnych pivaru.”

Vysledky popiely hypotézu, Ze skupina ,nepivai“ bude negvétsi cilovou skupinou

Beerberry. Naopak, tato skupinajevila o vyrobek ngjmensi zgem.

Graf 4 — Hodnoceni preferenci

prichuti u skupiny ,, pivaiii*

- . Graf 5—Hodnoceni preferenci piFichuti u
Hodnoceni preferenci prichuti u
skupiny "pivafa" skupiny ,, ob¢asnych pivaiii*

500
4001 Hodnoceni preferenci prichuti u
3004 skupiny "obé&asnych pivari"
2004 400
100+ 3004

0,

byliny citron viSen malina zazvor cola 200+

visern malina citron byliny cola zazvor

O bodové hodnoceni

Grafy jasné vypovidaji o preferencich skupiny , pivara“ u prichuti byliny, citron a naopak
»obcasni pivari” preferuji o néco dadsi chut’ visné a maliny. Dée Ize ze vSech tii graft
(tykajicich se preferenci chuti) vycist nizky z§em o prichut’ cola a zazvor. Tedy dikaz, Ze

pro nizky zgem je moZné omezit pomérné drahou vyrobu pouze naétyti druhy prichuti.

2.4.4.4 Argument, benefit

V této kategorii otazek ve scén&i bylo cilem zjistit jak sami spotiebitelé vyrobek vnimaji a

zda by se nekteré jegjich nézory ¢i komentde nedaly vyuzit jako samotny argument
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vyrobku. Zatimco hodnoceni barvy, viné a pénivosti bylo velmi pozitivni, co se tyce

hodnoceni chuti vyrobku, celkové prinesly reakce spise zklamani.

5 nej¢asté] Sich pripominek areakci p¥i samotné ochutnévce:
Pouze po prichuti voni, ale nechutna
Hodn¢ piipomina klasicke pivo, ¢ekal(a) jsem dadsi, vyraznéjsi chut’
Hodné pivni, piidat vice prichuti a mozna méne % alkoholu
Kdybych nevédél co jeto za prichut’, tak to shm nepozndm
Prichut’ malina, viSen — konecné zmizel pivni hoiky ocas

ProtoZe forma focus group je charakteristicka tim, Ze muzZe piinést i zdroj nového napadu
¢i mydenky i zde jedna takovd mySenka na inovaci vznikla, a sice zkusit vyrobit
nealkoholické pivo s prichuti, nebot’ v tomto sortimentu je pomérné maly vybér. Otazkou
zastava, jak doredit problematiku vyroby nealkoholického piva, které je na vyrobu obecn¢

velmi naro¢né. Tuto otézku poloZilo 30% respondentu.

Jako dal&i moZné zdroje pro inspiraci jsem vybrala slovni spojeni (mozny argument,

benefit), kterd byla nej¢asteji uvadéna pii srovnavani klasického piva a Beerberry:
»Zjemnéla hoikost"
» ZVvI&stni kombinace sladkohotké chuti*
»Jeto lepsi nez pivo”
» Kone¢né je pry¢ hoiky ocas*
»Nahranici mezi pivem alimonédou*

Tyto poznatky by mohly byt zakladem do Creative Briefu pii tvorbé samotné kampang.

2445 Moznost koupé, prilezitost spotieby

V prvni ¢asti této sekce otézek respondenti vyjadrovali svij vlastni ndzor na mista
distribuce, kde by ocekavali, Ze bude vyrobek Beerberry ke koupi.

Kazdy respondent m¢l libovolné mnozstvi odpovedi.
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Tabulka 1 - Respondenty oc¢ekavana mista
koupé vyrobku Beerberry

OCEKAVANE MISTO POCET
PRODEJE RESPONDENTU
restaurace 100%
kluby, diskotéky, bary 100%
supermarket 100%
hypermarket 100%
drobné kamenné obchody 85%
bowlingové centrum 35%
otevrené plovarny, aquaparky 33%
diskontni prodejny 32%
squashové centrum 29%
tenisové centrum 28%
pivnice 27%
kavarna 25%
cukrarna 22%
bufet 18%
benzinové pumpy 16%
l4zenska zafizeni 11%

Na mistech, ktera zaujaa u respondentd 100%ni hodnoceni, je jiZ nyni Beerberry
k dostani. Mista jako bowlingova, tenisova ¢i squashova centra jsou vhodnym nédmétem
k zamy3eni, stejn¢ tak jako oteviené plovarny, kavérny, cukrérny ¢&i lazenska zarizeni.
Benzinové pumpy bude tieba jesté zvaZit. Mozna v piipadé, Ze se pivovar skutecné
rozhodne pro nealkoholickou variantu Beerberry. Cilem druhé ¢asti této sekce otazek bylo
Zjistit predstavu samotnych respondenti, kdy - pii jaké prileZitosti - by si Beerberry
zakoupili, popi. za jakym Gcelem. Kazdy respondent mél opét libovolné mnozstvi

odpovédi.

Tabulka 2 — Respondenty pi‘edpokladané prileZitosti spoti‘eby vyrobku

Beerberry
PRILEZITOST SPOTREBY POCET

RESPONDENTU
posezeni v restauraci s préateli 100%
v klubu, diskotéce, baru - horko, tanec - zizen 100%
sport bar popf. restaurace blizko sportovisté - po sportu 78%
domu k televizi 72%
chata, chalupa, zahrada - odpoledni siesta, tAborak 68%
domu k obédu 38%
Jiné (stanovani, oslavy, pod maso, rybareni) 12%
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Opeét i zde se projevily tendence respondenti spojovat Beerberry se sportovni aktivitou —
sport bary a jiné restaurace, kam si zajdou lidé po vybrané sportovni aktivit. Dale by se
také prileZitost spotieby na chatach, chalupéch ¢i pii garden party nebo tabordku mohla

promitnout do vybéru situaci, pri vytvareni komunikacni strategie.

2.4.4.6 Obal, propagaéni material

Nejdiive respondenti hodnotili samotny obal. Prvni otézka se tykala celkového prvniho

dojmu.
Nejcastéjsi reakcee:
Na prvni pohled ptsobi jako pivni |&hev
Malo vyrazné, pasobi jako obycené pivo
P¥ipominé zadlou dobu komunismu
Nudné - omladit, osveZit barvy
Pripomina mi lahev Jezka, rumu, Cerveného draka
Dal§i otazky sejiz tykaly konkrétné tvaru lahve, barvy skla, etikety a vicka.
Tvar ldhve: hezky, jednoduchy, dobie se drZi, libi se mi
Barvalahve: 75% respondentim uprednostiuje hnédou |dhev pied zelenou

Etiketa: zbytecné preplécana, pasobi chaoticky, prilis mnoho informaci, roztékand,
priliS riaznobarevné etikety na celém portfoliu, pro¢ nenahradit popis ptichuti

samotnym symbolem ovocem
Vicko: ptilis obyeejné, pro¢ neobalit nebo nepotisknout
Navrhy na zménu obalu:
@ Omladit
@ OsveZit vyraznymi barvami
@ Zjednodusit etiketu
@ Obalit ¢i potisknout vicko

Redesign obalu jsem predpokléadala, tudiZz reakce respondentt mé nijak nepiekvapily,

naopak jen potvrdily moji domnénku.
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Dade se respondenti vyjadiovali k hodnoceni piedlozeného
propagacniho materidlu — stojan ve tvaru A, uréeny na stal do
restauraci a jinych gastro zatizeni. Pro vyhodnoceni této ¢asti byla

vyuzZita metoda sémantického diferenciau.

Sémanticky diferencid se ¢asto uziva pii srovnani dvou znacek a

nebo jako v naSem pripadé ke srovnani soucasného stavu a stavu

s\

chténého — idedlniho. Modra krivka odrazi skutecnou situaci

zatimco ¢ervena je hodnoceni, kterého bychom chtéli po redesignu dosahnout.
Respondenti byli pozadani, aby vyjadiili svij postoj k propagacnimu materidu na uréitém
poctu, v naSem piipadé sedm, pétibodovych bipolarnich skdl. Po vyplnéni dotazniku
respondenty se jejich odpovédi na jednotlivych Skalach secetly, vypocital se pramer
hodnoceni na skale, ktery byl zanesen do grafu a ziskali jsme tzv. Skdlovy profil.

Graf 6 - Sémanticky diferencial — Hodnoceni propagacniho materialu uréeného na stoly

Vv gastro zafizenich
Hodnoceni propagaéniho materialu
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Z hodnoceni 3,9 a 3,8 |ze snadno vycist, Ze nejproblematictéjsSimi vliastnostmi vybraného

propagacniho materidlu je schopnost podnitit zajem vyrobek ochutnat a také zaujmout. A
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pravé tyto dvé vlastnosti si pivovar u vybraného propagacniho materidlu klade jako hlavni
dva pozadavky, které musi dany prospekt spliovat co nejlépe, tedy idedni hodnoceni 1.

Také informacni hodnota byla zvolena prioritou, nebot” se jedn& o novinku na trhu a je

tieba verejnost informovat.

Na dald&im misté, mezi poZzadavky kladené na reklamni prospekt, jsou charakteristiky

vyrazny, provokativni a vtipny.

Vysledky diferencidlu ukazuji, Ze jedina informatni hodnota u prospektu téméi spliuje

poZadovaneé vysledky.

Také u charakteristik prijemny esteticky dojem a zajimavy se vysledky pribliZily. Tyto
charakteristiky vSak, jak vyplyva z hodnoceni 2 v idedlnim pripadé, nejsou prioritou.

2.4.4.7 Cena

Poslednim tématickym okruhem celé diskusni skupiny byla cena. Schvar¢ byla zarazena

aZz nakonec celé diskuse, aby respondenti védéli jiZz o vyrobku maximum informaci.

Akceptovatelna cena v maloobchodé

Tabulka 3 - Cena v obchodé
akceptovatel na respondenty

70%-+
60%-
50%
40%-
30%

CENA | % RESPONDENTU 20%1
10%-+
10 K& 61% 056
12 K¢ 24% |B10KE D12 KE D15 KE 8 KE |
15 K¢ 11% Graf 7 — Cena v maloobchodé akceptovatelna
8 Ke 4% respondenty




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Tabulka 4 — Cena v obchodé

, Akceptovatelna cena v gastro zafizenich
akceptovatelna respondenty
CENA | % RESPONDENTU 0%
_ 60%
25 K¢ 68% 50%
- 40%
20 K¢ 14% 20%
23 K& 8% o
28 K& 6% 0%
(D25 K& 020 K& 023 K& 028 K& M30 Ké |
30 K& 4%

Graf 8 - Cenav gastro zafizenich (bar, klub,

diskotéka) akceptovatelna respondenty

U stanovovani cen respondenty me zaujalo jak vysoky je rozdil mezi cenou
akceptovatelnou v maloobchodé a naopak v restauraci a podobnych zafizenich. Lidé jsou
zvykli nakupovat v hypermarketech velmi levng, nejlépe ,, zbozi v akci“, ale v restauracich

s dopigji vice komfortu.

2.4.4.8 Celkoveé zhodnoceni vyzkumu

Vysdledky vyzkumu potvrdily nekteré vychozi hypotézy, piedevSim co se tyce redesignu
obalu a propagacnich materiél.

Zklaméni prineslo celkové hodnoceni jednotlivych prichuti. Pivovar by mél diive nez
zah§ji hlavni vinu prodeje jesté vylepsit chut’ dle hodnoceni respondenti, zejména co se
tyce nadmérné hotkosti a priliS vysokého procenta alkoholu. Napoj by meél pasobit vice

lehce asvéze.

Naopak potéSenim byly jednoznatné asociace k nazvu Beerberry.

Vyzkum také prinesl pomérné podrobny popis cilovych skupin a vyvrétil domnénku o tom,
Ze Beerberry zachutnd predevSim skupiné , nepivaria“ ataké prevazné zenam.

Co se tyce ceny nepiinesl vyzkum Zédny zvrat. Ceny, které respondenti uvadli jako

akceptovatelné, odpovidaji i vyrobnim podminkdm a piredstavdm pivovaru.
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Oblasti predpokladanych mist distribuce a také prileZitost spotieby ssebou piinesly
inspiraci. V pripade, Ze pivovar napoj jesté trochu upravi dle predstavy zvolenych cilovych

skupin, bude moZné jegj prezentovat jinak, nez jen jako pivo s prichuti — viz Creative Brief.

Na z&kladé vydedka vyzkumu nyni sestavim Creative Brief.
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3 PROJEKTOVA CAST

3.1 CreativeBrief

Charakteristika brandu

§ Beerberry Ize povaZzovat zarozSiteni ainovaci portfolia pivovaru Jan&ek

§ Tento produkt predstavuje pouze omezené mnozstvi z celkového portfolia piv cca 2-
3%, je tedy povaZovan spiSe za dopliikovy, zpestiujici, sortiment z celkové nabidky
vyrobkut spole¢nosti Janagek

§ Beerberry je ochucené svétlé pivo s Sesti prichutemi (byliny, zézvor, citron, cola,
malina, visen)

§ Jedndse o pivo Fadoveé osmistupniové, ¢emuz odpovidai obsah alkoholu

Vlastnosti vyrobku, vnimani zna¢ky Beerberry
Pozitiva:

§ Vyznamnou vlastnosti produktu je jeho sloZeni, jednase o ¢isty, prirodni produkt bez
konzervatnich 1&tek obohaceny o piimési piirodniho charakteru (vonné a chutové
l&tky, vitaminy apod.), diky nimz zisk&va ptijemnou, zjemnujici chut’ neobvyklou pro
klasicka piva

§ Priznivé podporuje travici procesy

§ Jevhodny zeména pro zékazniky, jimz prilisna horkost piva vadi

Negativa:

§ Vyrobek je spotiebitelskou verejnosti vniman jako ochucené, svym zpiisobem
znehodnocené pivo

§ Vyrobek je spojovén s produktovou fadou piv vyrébénych v Pivovaru Janacek

Navr h ieSeni:

§ Omladit znacku, oddélit ji od tradice Pivovaru Janatek (mladi lidé neslysi natradici)

§ Vyrobek prezentovat jako samostatny, svymi vlastnostmi jedineiny vyrobek natrhu,
ktery je urcen ,, klasickym pivaram®”, jez si chtéji piti klasického pivatrosku zpestiit.
Déle tém, ktefi piji pivo ob¢as a hledaji osvéZujici a chutove prijatelny napoj, méng

sladky nez jsou limonédy, dZusy, nektary a mineralni vody
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Neprezentovat Beerberry jako pivo, ae jako, lehké hoikosladké osvéZeni“ — |ze

pouZit jako slogan

Diferencovat vyrobky do tiid, dle svého specifického sloZeni, napt.:

A. BEERBERRY - sport, s piichuti bylin a citronu. Osvézujici iontovy napoj,
obohaceny o vitaminy, guaranu, matu

B. BEERBERRY - koktgjl, s prichuti maliny, visné

Pozicenatrhu

Na regiondnim trhu, kde pisobi pivovar Jan&ek vyrobek v podstaté nema konkurenci
Zakonkurencni 1ze povaZzovat zahraniéni, pripadné tuzemské vyrobky na bazi ,, sladové
limonady*; ty jsou v3ak v podstatné vySSich cenovych relacich (Salitos, Frisco =

Vv gastro zafizenich cca 40-45K¢)

Féze Zivotniho cyklu produktu: vyrobek se nachézi ve fazi zavadéni nalokalni trh
Cilem je stavgjici pozici zmenit a zaujmout zékazniky, odlovit je a sezndmit

s Beerberry, zprostredkovat jim ochutnavku

Argument, benefit

§
§
§
§
§

Ojedinély produkt svého druhu natrhu

Cisty, pifrodni produkt bez konzervacnich | tek
Novéd, neobvykle jemna chut’ piva

Osveézujici, ale nedadky ndpoj — Z.emnélé hoikost

Vhodny doplnék iontovych ndpojt, zejména po sportovni aktivité

Kli¢ové sdéleni tzv. ton, pocit

§

Relax drink, ktery si objedndm v restauraci misto sladké mineralky, dZusu nebo
naopak horkého piva = kompromis

Relax drink, ktery si vychutnam po préci, sportu.... misto iontového napoje
Drink uréeny navecirek s prételi, garden pérty, vecerni grilovani

Ton apocit: odpocinek, relax, zabava, legrace, vikendova pohoda
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Cilovy segment vyrobku

§ Typickou cilovou skupinou tohoto brandu jsou mladi lidé Zijici aktivnim zpasobem
Zivota

§ Tt z&kladni cilové skupiny urcené dle véku, vzdélani a Zivotniho stylu: vysoko3kolaci,
mladé manzelské i nesezdané pary (sdétmi i bez) atzv. Singles

§ Dveé skupiny dlevztahu k pivu: , pivaii“ — ptichuté byliny, citron

» ob¢asni pivaii“— prichuté visen, malina

Obaly a vyrobni technologie

§ Soucasné obaly neoslovi cilovy segment, jsou pro dany druh vyrobku nevyrazné,
splyvajici s obaly klasickych piv

§ V prodeinachi v gastro provozovnéch témet nepostiehnutelné

§ Stavajici moznosti plnicich linek jsou omezené— technologii uzavera lahvi, tvarem
mozného polepu etiket i druha lahvi

Navr h ieSeni:

§ Redesign obaliz s moZnosti vyuZziti stavajici technologie plnéni a polepu, tzn. zachovat
rozmery etiket i charakter uzaveéra, ale zcelazmeénit grafiku etiket, vyraznéjsi
barevnost, pestrost, mladistva grafika odpovidajici modernimu stylu Zivota barevné
zvyraznit dle moznosti uzavéry.

§ Prodg realizovat jednotlivé po lahvich, ale vytvorit i multi packy tzv. PARTY PACKY,
které budou po 6ks (pro , pivare" 3x citron + 3x byliny, pro ,,ob¢asné pivare" 3x malina
+ 3X viSen)

§ Multi packy musi byt vyrobeny dle moznosti vyrobni linky a zaroven nebyt financné
naroc¢né, tedy misto kartonu ¢i lepenky napt. uprednostnit folie, se kterymi se ¢asto

setkavame u minerdnich vod

Distribuce brandu

§ Distribuce vyrobka je realizovéna ve vlastni reZii pivovaru, & uz vlastnimi dopravnimi
prostiedky nebo smluvnimi dopravci

§ Vyrobek je mozno distribuovat do vzddenosti cca 80km od pivovaru
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Nutna zména;

§ Vyrobek je nabizen a distribuovan spole¢né s ostatnimi pivy, coZz mé na vyrobek
negativni vliv, nebot’ neoslovuje cilovy segment

§ Stavagjici distribu¢ni cesty odpovidaji sou¢asnym zakaznikiim orientovanym na klasické
pivo, tj. vétSinou menSi mésta a vesnice; typicky cilovy segment se v3ak vyskytuje ve
meéstech, piipadné v ,, ZivéjSich* lokalitach daného mésta.

§ Mezi VO prodejci neni z divodu absence celostatni reklamy o vyrobek zgem;

pripravovana komunikacni strategie by meélatento problém odstranit.

Marketingova komunikace brandu
Pozitiva:

§ Vhodn¢ zvoleny, snadno zapamatovatelny ndzev brandu, ktery ping vystihuje jeho
slozZeni i charakter

Negativa:

§ Ve mi citelné omezena marketingova komunikace s odbornou i spotiebitel skou
vere nosti

§ Omezené finan¢ni prostiedky na propagaci a ostatni formy marketingové komunikace

Navr h ieSeni:

§ Soustredit se na podlinkové aktivity z divodu osloveni pouze loka niho trhu a ziskani
osobniho kontaktu se z&kaznikem

§ Rozlisit nastroje urcené pro maloobchodni jednotky a samotné bary, diskotéky, kluby
atd.

§ Finan¢ni prostredky investovat predevsim do podpory prodeje v misté prodeje, tedy
POS materidly (stojanky na stolech, displaye na barovych pultech, letaky, , blembaky*
na regalech, plakaty o piipravované ochutnavce, nejraznéjsi polepy nalisty lednice
atd.)

§ Vyuzit moZnosti komunikace se spotiebitel skou verejnosti vhodnou Gpravou baleni,
napt. multi pack s ndzvem PARTY PACK

§ Promotions aktivity — ochutnavky spojené se soutéZzemi, darkovymi reklamnimi

piredmeéty, pop#. slevovymi kupony ¢i vérnostnim programem
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§ Sestavit webovou prezentaci znacky

§ Sponzoring sportovnich, spole¢enskych ¢i kulturnich aktivit (mista setkani s cilovym
segmentem)

§ Vyuzit venkovni reklamy diky polepam firemnich aut motivy znacky Beerberry

§ PR aktivity spojené s event marketingem

Pred samotnym zacatkem navrhu komunikacni strategie chci upozornit, Ze jiz pracuji

s vyrobkem, ktery byl upraven dle vysledki vyzkumu adle poZadavka Creative Briefu.

3.2 Navrh komunikaéni strategie zna¢ky Beerberry

Pred samotnym zacdtkem je nutné prededat, Ze ndvrh komunikatni strategie je nutné
omezit dle dostupnych finan¢nich prostiedku a také podrobit skute¢nosti, Ze se jedna pouze

0 kamparn regiondniho charakteru.

Segmentace

Ddle je tieba komunikacni strategii rozdélit do dvou zékladnich skupin a mist distribuce.
Je treba pouZit jiné komunikacni prostiedky pro skupinu odborné vefginosti a jiné pro
laickou verginost, pricemz osloveni laické vergjinosti bude u podlinkovych aktivit rozdilné

v maloobchodech a v samotnych gastro zatizenich.
Positioning
Lehky relax drink, ktery zaujme své misto u spotiebiteli, kteri hledaji osvéZeni v podobé

hotkosladkého kompromisu pii cesté za zébavou, popt. pti odpocinku po sportovni ¢i jiné
aktivite.

Z&kladni Ukol navrhované strategie je splnit prvni bod komunikatni formule A. I. D. A.,
attention - pozornost. Tedy, aby s zékaznik zatal uvédomovat piitomnost produktu na
trhu.
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Kratkodobé komunikaéni ciletzv. taktické cile:

§

Zaujmout pozornost zvolenych cilovych skupin

Osdlovit cilové skupiny zékaznikt a navazat s nimi kontakt
Seznamit je s novinkou natrhu

Zprostiedkovat ochutnavku

Diky kontaktu s cilovym segmentem ziskat zpétnou vazbu a vyhodnotit ji

Dlouhodobé komunikaéni ciletzv. strategické cile:

§
§

Zapsat se do povédomi ciloveé verejnosti — laickéi odborné

Proniknout na strategicka mista distribuce a ziskat tak nové zakazniky
Osdlovit stavajici obchodni partnery, ale ziskat i neznameé k navézani kontaktu
Vytvorit stdlou klientelu znacky a vyprovokovat ji k opétovnym nékupim
Ziskat vérnost této klientely

Zvysit trzni obrat

Zvysit trzni podil na stévajicich trzich popt. ziskat vyhradni zastoupeni

LAICKA VEREJNOST

Pri komunikaci znacky navrhuji vyuZzit prostiedky push i pull strategie.

Push strategie— strategie tlaku

Vytvéret tlak na jednotlivé sit¢ obchodi. U velkych nadnérodnich fetézct usilovat o

zalistovani v jednotlivych obchodnich jednotkach na Uzemi Zlinského kraje, ale oslovovat

svou nabidkou i mensi kamenné obchody. Samozigimé stejny tlak vyvijet i na majitele a

provozovatele gastro zatizeni. Dasledné vSak vybirat pomoci obchodnich zastupch, kteri

znaji dobie svij region, mista, které navStévuje cilovy segment — restaurace, bary,

diskotéky apod. Napomocné by jim meli byt planované doprovodné akce v oblasti podpory

prodej e a merchandisingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Pull strategie— strategie tahu

Vhodnou kombinaci komunikacniho mixu znacky ovliviiovat cilovy segment. Diasledkem
by mélo byt, Ze z&kaznici budou poZadovat tento vyrobek v obchodech ataké po majitelich

aprovozovatelich restauraci, diskoték a podobnych zarizeni.

SnaZit se pusobit na cilovy segment emocemi a ovliviiovat pocitovou stranku, popt. uréitou

hravost a bezstarostnost, kteraje pro mladé lidi priznacné.

Diive nez pristoupim k navrhu komunikacéniho mixu, chci jen zdiraznit, Ze je treba prisné

dodrzovat celkovou Corporate identity znacky.

Navr hovany komunikaéni mix:

Vzhledem k omezenym finan¢nim prostiedkiam a také zacileni pouze na regionalni trh
budu klést duraz predeviim na podlinkové aktivity, které povazuji zaroven vhodné ke
splnéni stanovenych krétkodobych komunikatnich cila. Tyto podlinkové aktivity doplni
prvky reklamy spojené soblasti public relations a sponzoringu.

Timing kampané: jaro - |éto 2006

Podpora prodeje

U podpory prodeje a merchandisingu jsem rozdélila maloobchodni jednotky a gastro

zatizeni zvl&st.

A. Maloobchodni jednotky

Samoziejmé se bude jednat o obchody, kde se podaii Beerberry zalistovat.

Navrhuji sestavit tzv. tourplan obchodt, kde se budou prabézné ochutndvky realizovat.
Bude se jednat o klasickou ochutnévku piva, piicemz bude nutné zgjistit prvky, které
podpori vySSi prode. Jedna se 0 zcela novy vyrobek, na ktery neni ¢esky trh zvykly, a proto
je vhodné dét lidem nejdiive ochutnat, sezndmit je svyrobkem a zgjistit, aby si ho odnedli

domu.
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Také je potieba, aby hostesky zaznamenavaly reakce lidi (zvladtni formul& tzv. reporty)
dle kterych je moznost setidit pri dalSim postupu napt. reakce na cenu, obal, prichuté atd.

NN,

Navrhuji tyto podparné prvky, které je vhodné priibézné stiidat a obménovat:

§ Ke kazdému zakoupenému multi packu — u Beerberry navrhuji oznateni PARTY

PACK - pridat z&aznikovi jednu ¢i dvé ldhve piva zdarma

§ Ke kazdému zakoupenému PARTY PACKU piidat zékaznikovi drobny déarek dle
jeho vybéru napt. sadu urcenou pod ldhev podobgjici se pivnim tackam, (pozor
prezentovat vyrobek spiSejako relax drink, nejako pivo), Beerberry stolni kalend&
uréeny na stal, magnet nalednici ve tvaru a stylu lahve Beerberry, otvirék na lahev

apod. (déarky bude mozné vyuzit i pii ochutnavkéch v restauracich, barech...)

§ Moznost vyuzZit slevové kupony, které bude hosteska kurcitému poctu
zakoupenych piv rozdavat napi. pii nakupu Sesti lahvi Beerberry 10% sleva

(moznost vyuZzit tyto kupony jako darek i pii ochutnavkéch v gastro zarizenich)

Po n¢kolika ochutnavkach, kdy uz potencidni zékaznici budou seznameni stouto

novinkou, vyuzit napt. pouze slevy na zboZzi.

§ Ochutnavku v obchodé podpofit napt. jen snizenou cenou a fadné ozn&ait ,,cenova

akce" — zegména u obchodnich retézci umistit do letdku prodejny

§ U prodgen, kde nelze dosédhnout zalistovéni vyrobku, by bylo mozné pii
ochutnévce jiného piva Pivovaru Jan&ek (napi. Patriot) k ur¢itému zakoupenému
mnozstvi pridat Beerberry jako darek, snadny zpasob jako zprostredkovat
ochutnavku u skupiny nakupujicich dané obchodni jednotky.

Poznamka: V tomto piipadé je vSak potiebné citlivé vyvaZit daraz kladeny na
znaku Beerberry ve spojeni spivovarem. Je nutné neposilovat prilis vazbu na
pivovar Jan&ek, ale spiSe zdaraznit specifika, kterymi Beerberry vybocuje

z Jan&tkova sortimentu.

Dédle navrhuji v letnich mgsicich, kdy je vrchol sezény pro napoje, spojit klasickou
ochutnavku sjinou znackou napt. s korenim Kotényi ¢i svyrobcem uzenin Krasno a pied
obchodem vytvorit pod reklamnimi destniky posezeni, Unik pied horkem a sluncem. Cilem

je navodit zékaznikam situaci, kdy je moZzné vychutnat si drink Beerberry. Spojit tak
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ochutndvku Beerberry sgrilovanim, zahradnim posezenim... Readlizovat tzv. cross

marketing.

B. Gastro zatizeni

Stejné jako o maloobchodnich jednotek je nutné piedem vytvorit tourplan restauraci, klubi,
diskoték, bart apod. a predem zde domluvit na stanoveny vecer a hodinu ochutndvku. Opét
pomohou regionalni obchodni zastupci, ktefi dany region dobie znaji, a umi tedy dobie
vytipovat mista, kde je vhodné ochutnavku realizovat. ProtoZe je Beerberry urceno
piedevSim mladym lidem, navrhuji realizovat ochutnavky uréitou formou hry.

K ochutnévce bych zvolila promotéra a jednu hostesku.

Je nutné vzit v Gvahu, Ze ne vSichni jsou soutéZivi a hravi (muzi jisté vice nez Zeny), proto

navrhuji tyto moznosti:

§ Prvni varianta zaméi‘ena na identifikaci piichuti. Vybrat napt. 3-4 osoby, které
nejdiive Beerberry ochutngji, seznami se sjednotlivymi piichutémi, a pak jim bude
Beerberry nalito znovu a oni budou mit za Ukol spravné identifikovat jednotlivé
prichuté. Pofadi se bude samozigimé menit. Hosteska s promotérem budou dohliZet
na cely proces a osoba, kter4 dokaZze nejlépe rozpoznat jednotlivé prichuté, obdrzi
odmeénu. Vhodné je dét vitézi navybér, jakou formu odmeny si vybere. Napiiklad si
vypit svoji oblibenou prichut’ Beerberry piimo na mist¢ zdarma, nebo si vzit slevovy
kup6n na nakup v obchodé (jiZz vyuZivané na ochutnavkach v MO) a treti moznost
dérek v podobé napi. tacku pod ldhev, magnetu na lednici, Beerberry golni
kalendére, otvirdku, slevového kuponu (opét jiz vyuZivané pri ochutnavkach v MO).
Novinkou v darcich by byly kupony na vybrané sluzby (vice viz nize v piehledu

navrhovanych darki).
Ochutnat vSak budou moci samozigjmé vSichni ndvstévnici daného zatizeni.

§ Druha varianta zaméiena pouze na zvySeni prodeje — ochutnavka spojena s darky pii
vypiti uréitého mnoZstvi v provozovng, tedy napiiklad za 2 kusy Beerberry zakaznik
obdrZi magnet na lednici ve tvaru lahve Beerberry, za 3 kusy obdrZzi napiiklad
otvirék na pivo a pti vypiti 6 kusi tricko slogem Beerberry. Tricko, které budou mit
samotni promotéti na sobé (zkuSenost z praxe, lidé ¢asto chtéji to, co maji hostesky

¢i promotéri na sobg).
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§ Treti variantahra ve dvojici. Napiiklad tzv. pivni pexeso. Obsahovalo by cca 13 kusi

dvojic, na kterych by bylo mozné misto klasickych obrazka pro déti umistit nékolik
variant lahve Beerberry sraznymi motty, hesly, popt. vtipy a vZzdy by se u stolu
vybral pér, ktery by si spolu zahradl pexeso, pri¢emz vitéz (ten co nasbira vice dvojic)
by obdrZel Beerbery zdarma na misté nebo opét slevovy kupon ¢i darek dle vlastniho

vybéru.

§ Vhodné uZit az pri treti viné ochutndvek, kdy uz budou lidé chut’ Beerberry znéat.

Samotné Beerberry pexeso by mohlo byt vyuzito téz jako darek.

Je treba také myslet na tzv. trade promotion, tedy zpasob jak motivovat samotné prodejce

(zameéstnance), aby ziskali k Beerberry kladny vztah.

§ Odmeny pro maloobchodniky: navrhuji nejvice oblibené mnozZstevni slevy

§ Odmeny pro mgjitele gastro zarizeni: tricka slogem Beerberry pro obsluhujici

persond, mnozstevni slevy, drobné darky v podobé 3D reklamnich predmétu.
V pripadé zgmu také vybaveni do provozovny — ubrusy, tacky pod l&hve, otviraky
apod.

Prehled navrhovanych darka v podobé 3D predmétia nutnych k podpoie prodeje:

Magnet nalednici

Otvirék naldhve

Tri¢ko s logem Beerberry

Beerberry stolni kalendat (vhodny rozdavat az koncem | éta, vyuZziti az na pristi rok)
Slevové kupony

Kupony na vybér ur¢ité sluzby zdarma— napt. 1 hra bowlingu zdarma, pizza zdarma,
3 nav&tevy ve fitness centru pro 2 osoby (moZnost vzit partnera, kamarédku) zdarma,
120 minut internetu zdarma apod.; dle spolupréace jednotlivych firem (bazén, tenis,
spinning...vybér sluzeb o které mlada generace stoji); tyto kupony by v3ak mély
zé&roven z druhé strany k vypinéni drobnou anketu spolu se statickymi Udaji (vek,
pohlavi, vzdélani, zaméstnani..) a slouZily by pro ziskéni zpétné vazby. Bez vyplneni

této casti kuponu by byl kupon neplatny
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M er chandising

A. Maloobchodni jednotky

Zvolila jsem tuto formu, protoZze si myslim, Ze pravé v mist¢ prodeje novinka jakou

Beerberry beze sporu je, potrebuje zviditelnit a zaujmout oko zakaznika.

Doporucila bych tedy formu POS materidla, ale ne v klasické forme letédka formatu A5 ¢i
A6 zavéSenych na regédech, ale mam predstavu tvrdsiho letéku ve tvaru ruky, kterd v ruce
drZi |&hev Beerbeery. Déle by byly vytvoreny nejraznéjsi polepy na listy regalu a lednice,
kde by bylo Beerberry umisténo popt. spodni polep u palet, kde by byly vystaveny PARTY
PACKY.

Déle by bylo po individualni dohodé svedoucimi pracovniky obchodnich jednotek (ne
v&echny to umoziuji) umistit nad PARTY PACKY na paleté maketu Beerberry, ktera by

byla vytvorena bud’ nafukovaci nebo z lepenky a pripevnéna silonem.

B. Gastro zatizeni

V restauracich, klubech a na diskotékéch by mély dulezitou roli  stojanky atypického tvaru
uré¢ené na stal. Jgjich ukolem by bylo upozornit na piitomnost Beerberry. Déle vZzdy pred
ochutnavkou by zde byl vyvéSen plaké sdatem, kdy se uskutecni ochutnavka spojené se
soutéZemi apod. Po sérii ochutndvek by byl zvolen v delSim ¢asovém intervalu treba
jednoho mesice ,, Beerberry vecer nebo Beerberry party spojena napr. s bowlingem*, kde by
byl vyrobek zna¢n¢ zlevnén a podporen darky pro vyherce. Zde by bylo pak nutné, vybavit
persondl provozovny reklamnimi tricky, zavésnou maketou, plakaty, letaky, popt. sviticim
displayem slogem, popt. kdyZ by to umoznily technické podminky dané provozovny,

obohatit promo akci promitdnim na platno apod.

Reklama

Rozhodné musi byt vytvorena webova prezentace, nebot’ internet je médium, které cilovy
segment Beerberry bézné vyuziva Je dulezité, aby vSak webové stréanky znacky bylo
mozZné ngjit pies internetovy vyhledavat i samostatné, ne pouze na strankach Pivovaru

Janacek. Stranky by meély byt vytvoreny ve vtipném a hravém duchu doplnéné napiiklad
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néjakymi zajimavymi motty, vtipky, anketou ¢i testy. Testy by byly v duchu napr. test
momentani nalady, test pritazlivosti apod.

Také by bylo vhodné vyuzit venkovni reklamy, a sice ve formé polepa firemnich
automobilt pivovaru. Je to levngjSi nez klasicka venkovni reklama napi. na hromadnych

dopravnich prostiedcich objednand jednorézove, atakétrvalgsi.

Presto navrhuji vyuzit outdoor, a sice kombinaci venkovni reklamy srozhlasovou. Zvolila
bych City Light vitriny na zastdvkéch hromadnych dopravnich prostredki, které mladi lidé
vétSinou vyuzivaji. Tyto vitriny jsou navic osvétlené i v nocnich hodinéch, kdy se mladi
lidé pohybuji ve mesté a cestuji z vegirku na vecirek nebo domu. Tuto formu reklamy by
doplnil rozhlasovy spot, ktery by byl umistén na vybranych rédiich hudebniho formétu.

Rozhlasovéa reklama je navic prizniva svoji nizkou cenou.

Public relations ve spojeni sevent mar ketingem

Typické prostiedky public relations bych vice vyuZila spiSe u odborné vereinosti. U laické
bych pro dosaZeni stanovenych cili zvolila pasobeni emoci, které jsou stejné dul€eZité i
v oblasti PR.

Navrhuji tedy, zdavodu snahy vyhnout se spojeni znatky spivovarem, opiit se o
jednotlivé projekty realizované pro cilové skupiny Beerberry. Stémito akcemi bude velmi
Uzce souviset i sponzoring. Cilem akci je pasobeni na lidi prostrednictvim zdbavnich a
kulturnich akci, kdy dochézi k navazani osobniho kontaktu se zékaznikem. Snahou je
vytvorit projekt, ktery bude pro cilovou skupinu lékavy, atraktivni a ze kterého si G¢astnici

odnesou zazitek.

V letnich mesicich by bylo moZné prohloubit spolupréci svybranou rozhlasovou stanici a
usporédat napt. v parcich, na nameéstich ¢i na parkovistich okresnich mést Zlinského kraje
tzv. Relax afternoon. Nézev vychazi z oznaceni Beerberry jako relax drinku.

Bylo by to pohodové odpoledne, kde by hréla hudba k tanci, popt. oddechu (dle ndlady) a

zé&roven by byl stanoven krétky program. Napiiklad dvé cca 30-ti minutova predstaveni
studentu filmové Skoly, neformdni prednésSka (posezeni v kruhu) vybraného cestovatele o
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néjaké exotické zemi, veterni promitani filmu apod. Program by doplnily soutéZze

s Beerberry a opét grilovani napi. se znatkou Kotanyi ¢i masokombindtem Krasno.

Podobného raZeni by byly i dalSi akce poradané v letnich mesicich. Navrhuji napriklad
drzet se my3lenky, kterou prinesly diskusni skupiny a navodit spotiebitelim moZnost
spotieby vyrobku Beerberry, tedy usporédat tzv. Grill péarty. DalSim ndzvem akce by
mohla byt klasickd Garden péarty. Opét by to byly akce zatingjici odpoledne, kde by hrda
bud’ zvolena hudebni kapela, popi. opét medidni partner Radio XY. Opét by byl program
obohacen soutéZi s Beerberry popt. jinymi znackami, které by se akce zG¢astnily. V pripadé
finanéni dostupnosti by program mohla oZivit svym vystoupenim i jedna z vychézejicich

hvézd soutéze Superstar.

Tyto akce by byly v ptipadé konani promysleny a zpracovany podrobngji tak, aby dokézaly

oslovit a pril&kat cilovou skupinu a pritom zviditelnit znacku.

Dalsi akce, podobného raZeni, zaméiena v3ak vice na sport, by byla tzv. Beerberry tour -
BB tour. Akce piipravend pro vyherce v soutézich s Beerberry konanych pii promo akcich
popiipadé odména v budoucim vérnostnim programu. My3Slenkou této akce je vzit mladé
lidi na vylet. SpInit pocit a ton, ktery mé ze znatky vyznivat (relax, pohoda, odpocinek,
zé&bava). Program této tour by naplioval napt. vyslap na néjakou rozhlednu v okoli, blizkou
horu, cyklovylet atd. a pak za odménu napi. navstéva hradu, kde by byl piipraven program
skegkliti, Sermiti, grilovanim, pitim Beerberry, zpévem apod. Potiebna doprava by byla

zajisteéna autobusem. Byl by také urcen ¢lovek, ktery by plnil funkci pravodce.

Tyto akce by byly postupné rozSifovany a zamérovany na trendové zaleZitosti, napr.
adrenalinové sporty apod.

Myslenkou téchto akci by bylo v&tipit zékaznikovi urcity ton, pocit ¢i image znacky a

uvédomeni i, Ze tato znacka nabizi néco nového, néco navic.
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Sponzoring
Sponzoring by se zaméioval na akce, kterych se zikastnuje cilovy segment, tedy
potencidni zakaznici znacky. Jednalo by se jak o sponzoring financni, tak i zboZovy (napr.

Ucast na rautech).
Byly by to piedevSim akce:

§ Sportovni — nebot’ sport byl pii diskusnich skupinach spojovén se znackou a mladi
lidé dnes Ziji sportem napi: City-Air-Contest (snowboarding), Sport-university-cup
Zlin, Barum Rally, Fitness Cat bowlingovy turnaj, Horska kola ve mésté apod.

§ Kulturni — napriklad Ucast na nejraznéjSich hudebnich festivalech, koncertech
napi: Pivni festival, Festival studentskych filma, Literérni kvéten, Krajska soutéz
neprofesiondlni filmove tvorby, Zlinské besedovéni apod.

§ Spolecenské — napiiklad Majdles, Trnkobrani, Advert party, Veter sreklamou,
ples UTB, Sportovec Zlinského kraje apod.

Prilezitosti by mohl byt naptiklad i ve Zlin¢ velmi sledovany a oblibeny Filmovy festival
pro déti a mladez, ktery se zasina stéle vice zamétovat spiSe na mladez nez na déti. Casto
se jednd i o mlédez starSi 18ti let. Tedy i zde by bylo moZné ngjit péipadnou spolupréci

V programu zaméieném na starSi mladez, napr. pii vecernich promitanich apod.

ODBORNA VEREJNOST

Cim vice bude odborna verejnost informovéna o existenci a piisobnosti znacky, tim snazsf

bude budovéani pozice natrhu s napoji.

Pravé odborna vefginost mé, dle bohuzel zatim negativni  zkuSenosti, ptimy vliv na
distribuci. Proto je nutné ji informovat o planované podpoie prodeje pro znacku Beerberry,

kterd by méla usnadnit vstup této znacky do jednotlivych distribucnich siti a velkoobchodi.

Této informovanosti je mozné dosahnout bud’” osobnim kontaktem iniciovanym ze strany

obchodnich zastupci znacky a nebo prostiedky public relations.

Jednotlivé informace v3ak budou tridény zvl&st pro laickou a odbornou vefejnost. Cilem je
nespojovat tuto miladistvou znatku sdlouholetou tradici Pivovaru Janatek. Avsak
velkoobchodni jednotky, provozovatelé gastro zatizeni ¢i provozoven HORECA a dalSi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

odbératelé samozigimé v kontaktu svyrobcem byt musi. TudiZ by zminka o této znacce
jako pripravované novince m¢la zaznit pii jakémkoliv kontaktu s novinari, ktery se bude
tykat rozvoje pivovaru nebo napiiklad chystanych oslav 111-tého vyroci zal oZeni pivovaru,
novinek ve vyrobé, dnt otevienych dveri, Uspéchia v anketach, soutéZich, na veletrzich

apod.
Doporuéené tiskové tituly: Pivni kuryr, Moderni obchod, Vybér, Beverages ).

U aktivit obchodnich zéstupci je vhodné cilené vyuzivat osobnich kontaktt ziskanych jiz
v piedchozich letech, ale samoziggmé navazovat i nové. Cilem je primét magjitele
provozoven a siti obchodi k zafazeni této znacky do portfolia nabizenych vyrobka a
nasledné je motivovat formou trade promotion k nabidce tohoto népoje zakaznikim a

docilit tak udrZeni této znacky v nabizeném sortimentu.

Je dulezité vyuZivat vlivu odbornika v této branZi. Oslovovat je formou face to face
komunikace nebo direct maili a informovat je o ¢innosti pivovaru a rozvoji jednotlivych
znxtek. Prostiednictvim vicestupnové komunikace se toto poselstvi dostane k ostatnim

odbornikam.

3.2.1 Druhavarianta komunikaéniho mixu

Dle zadani mé diplomové prace bych méla nyni zpracovat i druhou variantu komunikace
uréené pro znacku Beerberry. Z divodu velmi rozsahlého tématu mé diplomové préace a
takeé z respektu ke stanovenému rozsahu préace, dalSi moZnou variantu komunikace pouze

nastinim.

Samozigmé bude vychézet ze sestaveného Briefu a zaméiim se pouze na laickou

veiginost, ktera umoZziuje vice variant komunikace a je pro znatku Beerberry stéZejni.

Kdybych méla navrhnout druhou variantu komunikatniho mixu, zamétila bych se
piedevSim na kombinaci venkovni reklamy sreklamou rozhlasovou a z podlinkovych
aktivit bych zvolila Road show.

Venkovni reklamu i rozhlasovou bych vybrala z divodu snadného zacileni. U venkovni

reklamy z pohledu geografického — tedy Zlinsky kraj. Z pohledu rozhlasové reklamy
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moznost zacileni z hlediska Zivotniho stylu a typu posluchact. Opét by se jednalo o rédio
hudebniho formétu, tedy napiiklad Réadio Zlin, Kiss Publikum ¢i Rédio Cas.

Samotné radio by opét spolupracovalo pii realizaci Road show. Promo tym, sloZeny z cca
8 lidi — tii hostesek a tti promotért, moderatora daného réadia a pomocnika, by objizdcl
jednotlivd mésta v kraji a ve stanoveném odpolednim ¢ase by na frekventovanych mistech
realizoval v reklamnim stanu ochutnévky. V okoli stanu by se pohybovaly tii dvojice —
hosteska + promotér v reklamnim obleceni a rozdavaly by predem definované cilové
skupiné slevové kupony na nakup Beerberry spolu sinformacnim letakem. Kupon by
napiiklad obsahoval 20% slevu na znacku nebo pii zakoupeni dvou kusia Beerberry treti
l&hev zdarma. Tyto kupdny by platily na piredem sednanych mistech maloobchodnich
jednotek a v gastro zatizenich. Samozigimé seznam téchto provozoven by byl uveden na
kupénu spolu sdatem platnosti. DuleZité je, aby kupdn obsahoval na druhé strang
identifika¢ni Udaje, které by umoziovaly ziskat data pro budouci vérnostni program. Bez

vyplnéni tdaji by byl kupdén neplatny.

Zéroven by Road show doplioval vZzdy v dany den netradi¢ni prvek venkovni reklamy, a
sice nafukovaci balon. Ten by létal nad méstem po cely den. Na Road show by byla
verginost zvana také autem sreklamnim polepem opatienym hlasovym lampacem. Toto
auto by jezdilo po mésté v bliz&§im okoli reklamniho stanu po dobu ochutnavek. U stanu by
v&ak lidé nepostavali, ale byla by vytvorenailuze venkovni restaurace — stoly s reklamnimi
slune¢niky, koberec atd. Cilem by bylo navodit prijemnou atmosféru, kterou by vyplioval

moderétor r&dia svym programem dopl nénym hudbou.

Po cely mésic — cerven (nez odjedou vysokoskolaci), kdy by byly v tourplanu naplanovany
Road show, by tyto akce dopliiovala venkovni reklama ve form¢ City lighta umisténych v
rusnych zastavkach MHD atakeé uvnitt autobusi ¢i trolejbusi. Letdky by byly umistény ve
fabionech v drovni o¢i spozvénkou na ochutnavku v danych meéstech. Dle financnich
moznosti by bylo mozné vyuzit i pomérné nového média venkovni reklamy tzv.
mobilboardu. Tedy billboardu umisténého na specidni félii na ploSe autobusu. Toto
médium je obvykle prongiimano minimané na 6 mésici vroce, coZ je pro kampai
planovanou na jaro — léto 2006 odpovidajici. Prezentace znacky by také mohla byt
doplnéna klasickymi billboardy, které by byly umistény pouze ve Zlinském kraji v blizkosti

supermarketi a hypermarketi. Tim se dostavam jesté k samotnému mistu prodeje, kde je
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samozigfmé u novinky, jakou Beerberry je, nutné zaujmout oc¢i zékaznikt vhodnym

merchandisingem.

| v této varianté komunikatniho mixu nesmi chybét internetové stranky znacky provedené

z&bavnou formou.

Z duvodu velkeé investice do venkovni reklamy by tento komunikani mix jiz neumoZzioval
investovat prostiedky do sponzoringu. Ten, by byl na fadé¢ aZ pii dalSim postupu

v komunikaci, kdy by byla znatka u vybranych cilovych skupin jiz ¢astecné zabehla

3.2.2 Dalsi mozny vyvoj v komunikaci zna¢ky

Zatimco cilem vySe uvedené komunikaini strategie bylo predevSim zaujmout zékaznika
(attention) a seznamit ho s novinkou, dal§i mozny vyvoj znacky by se mél ubirat takovym
smérem, ktery posune znacku dle komunikacniho vzorce A. I. D. A. na pozici vyvolani

zgmu (interest) apréani (desire) znacku mit, uzZivat ji a preferovat.

Kdybych mela tedy nastinit dal§i varianty mozného vyvoje znaky, navrhovala bych
vénovat prostredky do internetove reklamy. To ovsem aZ tehdy, aZ by komunikace proda
alespon dvéma ¢i ttemi vinami prvki podpory prodeje, ochutnavek a merchandisingu. Tedy
az tehdy, aZ by cilovi spotrebitelé méli povédomi o existenci znacky na mistnim trhu a byli
se znxkou jiZ seznameni. Mysdlim s, Ze internet je vhodné médium pro zminéné cilové
skupiny, nebot’ je to generace lidi, pro niZ je internet uz béZnou soucésti kazdodenniho
Zivota. Volila bych typ imageové reklamy, nebot’ pravé image hraje u vybranych cilovych

skupin vyznamnou roli.

Déle by bylo mozné na zakladé kontaktt ziskanych z kupdnu realizovat vérnostni program,
ktery by odmenil pravidelné spotiebitele znacky. Poptipadé prévé pro né, by bylo mozné
poradat jiZ vySe zminéné Beerberry tour.

Dalsim krokem by mohlo byt rozSiteni portfolia o nealkoholickou variantu Beerberry. U
tohoto n&vrhu vychazim z faktu, ktery potvrdil realizovany marketingovy vyzkum. Zgem o
nealkoholickou variantu piva s prichuti projevila cca tietina respondenti. Zde by vsak bylo

nutné doreSit vyrobni proces a také prichut’, kterd by byla pridélena této varianté.

V&echny tyto kroky by vSak musely byt realizovany vsouladu svysledky pifedchozi

kampané a s vyhodnocenim zpétné vazby od zakaznikii.
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3.3 Zhodnoceni prinosu prace k reSené problematice

Vzhledem k pldnovanému timingu kampané (jaro — [éto 2006) pro znacku Beerberry ataké
k nutnym zméndm, které prined vyzkum, a které je nutné nejdiive doreSit, nemohu
jednotlivé, vyse popsané kroky realizovat a zaroven tedy ani zhodnotit prinos planované

kampang¢ pro pivovar.

Kazdopadné jiZz dnes Ize po konzultaci s pivovarem fici, Ze vysledky skupinovych diskusi
jsou velkym piinosem, nebot’ ovlivnily Siii sortimentu znacky a piresvédcily vedeni o
nutné potiebé redesignu obalu a propagacnich materialai spojenych se znackou. Také se
podatilo vyprofilovat téi cilové skupiny znacky, které wvywratily pivodni domnénku

pivovaru o tom, Ze cilové skupiny budou predevSim Zeny a skupina ,, nepivari.

Navrhy, tykajici se dalSiho postupu v préci se znackou, popsané v Creative Briefu, pivovar
zaujaly, a zpasob komunikacni strategie by rad redizoval. Je mozné, Ze pivovar s
z komunikatniho mixu vybere pouze ¢ast navrZzenych prvka. To vSe bude zaviset

piedevSim na dostupnych finan¢nich prostiedcich pivovaru.
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ZAVER

Béhem mé diplomové préace jsem postupovala dle zvolené metodologie, kterou jsem
popsala v Uvodni ¢asti. Nejdiive jsem shirala obecné informace o prostredi pivniho trhu,
zabyvala se ¢innosti Pivovaru Janatek a nadsledné jsem se zaméiila na analyzu znatky

Beerberry.

Pri analyze znacky se potvrdily témer vSechny mé hypotézy. Prvni z nich se tykala urcité

absence soucasné komunikace znacky, kterou pivovar potvrdil.

Dalsi hypotézy se ukazaly jako spravné diky vysedkam marketingového vyzkumu.
Potvrdily predevSim nutnost redesignu obalu a propagacnich materidla znacky, a také

pomohly pii definovéani cilovych skupin znacky.

Obsahem c¢tvrté hypotézy (moji nejveétsSi obavou) bylo varovani pied novinkou na pivnim
trhu, pro kterou mize byt sloZité ngjit své misto na trhu plném klasickych pivara. Tato
hypotéza se piilis nepotvrdila, nebot’ v ndvaznosti na cilové skupiny se ukézalo, Ze vétSina

mladych lidi jeSt¢ nepatii mezi ,zaryté pivaie" ajsou pomérné snadno piistupni novinkam.

Zaveérecna hypotéza navrhovala formy a prostiedky marketingové komunikace, které bude
vhodné pouZit vzhledem k postaveni a podminkdm Pivovaru Jan&tek. Tato hypotéza se
z vétsi casti potvrdila. Presto jsem v komunikagnim mixu navrhla i prvky nadlinkovych

aktivit, sjejichz vyuzitim pivovar souhlasil.

Po potvrzeni ¢i vyvréceni stanovenych hypotéz nésledoval Cresative Brief. Tento Brief byl
vytvoren na zakladé zajimavych podnéta, které vzeSly z marketingového vyzkumu a dale
na zékladé pravidelnych konzultaci svedenim pivovaru. Creative Brief byl vychozim

¢lankem pri ndsledném sestavovani komunikasni strategie.

Myslim si, Ze tato diplomova préce je pro pivovar prinosem, ktery viak bude mozné z vétsi
¢asti zhodnotit aZz po redlizaci jednotlivych krokt uvedenych v projektové ¢asti. Samotna

realizace je vSak uz ukolem pivovaru.

Kazdopadné nepopiratelnym prinosem je skutecnost, Ze diky podnétim této prace si
management pivovaru uvédomil nutnost a vyznam marketingové komunikace, a proto od
kvétna tohoto roku ztizuje v podniku samostatné marketingové oddéleni, které bude pii

préci vyuZivat néstroju, jez marketing nabizi.
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PRILOHA PI11: SCENAR KE SKUPINOVE DISKUSI

SCENAR URCENY PRO SKUPINOVE DISKUSE ZNACKY

BEERBERRY

UVITANI
PREDSTAVENI MODERATORA, POMOCNIKU , ZAPISOVATELU*,
OBSLUHUJICIHO PERSONALU - CiSNIK

OBJASNENI PRICINY PROC JSME SE ZDE DNES SESLI:

senw v

,V sou€asné dobé se objevil na trhu novy vyrobek a nas zajima Vas néazor,
nebot’ vy jste potencidlni zékaznici, vy jste ti, ktefi se rozhodnou bud’ pro
koupi tohoto vyrobku nebo naopak. Samoziejmé, Ze si VaSich nézoru
cenime a proto od nas za né obdrzite finanéni odménu v podobé 200K¢ a

samotny vyrobek Vam k tomu pfibalime jako darek”.

,Déle upfesnim, Ze V&s tu zdrzime cca 90 minut, zalezi, jak moc budete

mluvni“. smich

,Jesté také pripominam, Ze se nemusite bat nam fici upfimné svij nazor,
nebot’ pravé ty upfimné nés zajimaji. tsmév Jakakoliv drobnost nam muze
pomoci, at’ uz pozitivni éi negativni. Pravé proto tu jsme, abychom zjistili

VaSe nazory a postoje, popf. reSili pfipadné nedokonalosti a pfipominky!*

. A nyni Vs nebudu déle napinat a pfistoupim k predstaveni samotného

produktu o kterém tu dnes budeme diskutovat”.

Cignik odhali v3ech 6 lahvi na stole vedle moderétora, které byly dosud skryty pod
ubrusem. Stal je asi ve vzddenosti 4-5 metri, jde o to, aby nebylo dobre citelné pismo na

lahvich (zameér nespojovat Pivovar Jan&ek stouto znackou).

Moderdtor zamérné nepiedstavuje Pivovar Janatek jako vyrobce Beerberry, prestoze s
toho respondenti sami v&imnou, ae to aZ v dob¢, kdy se diskuse bude tykat samotného
obalu.



. Vy asi tuSite o jaky vyrobek se jedn4d Ze?*

........................ prostor pro spontédnni odpovédi. Respondenti byli informovéni o jaky
vyrobek se bude jednat. Aby veédéli, Ze nejde o Zadnou komercni prezentaci spojenou
sprodejem, byli predem dotazovani na jejich vztah k pivu — déleni do skupin pivaii X

nepivati X obc¢asni pivati. »,Ano, je to pivo, ale ne ledajaké”...smich.

I.  NAZEV VYROBKU

» Nyni pfejdeme k samotnému vyrobku. Jedna se o pivo, jehoZ nazev je
BEERBERRY".

,C0 se Vam vybavi pod timto ndzvem?“ ... prostor pro

sponténni odpovédi, asociace atd.
,Je pro Vas tento nazev srozumitelny?*

»SNAdN0 ZapamatoVatelNY ? ... e e e e e

PREDSTAVENI PRODUKTU

Charakter vyrobku:
10ti stupnové, svétlé pivo s pFichuti
6 variant prichuti

byliny, zazvor, malina, viSen, citron, cola

Il. CILOVA SKUPINA

, Zeptam se kdo z Vas pije pivo €asto a rad?“.....proto aby se lidé uvolnili a

rozmluvili se moderétor ddle zepta,, A jakou znaéku mate radi?"
» A kdo z V&s pivo pije, ale jen ob€as nebo zfidka?"

» A kdo z Vas nepije pivo vlibec?“ zapisovatelé s musi respondenty rozdélit do tii
skupin pivati X nepivati X ob¢asni pivati a dal§i jejich vypoveédi zaznamenévat do téchto

kolonek — nutné mit vzdy 3 zapisovatele.



» red’ mi prosim feknéte co méte na pivu tak radi?“ ......... prostor pro spontanni

odpovedi.

»MuZete mi prosim Fict jestli Vam naopak na pivu néco vadi, jestli Vas néco

takového napada?” ...........ccoiiiiiiiiii prostor pro spontanni odpovédi.

OCHUTNAVKA
»A nyni dost mluveni a pojdme pfistoupit k samotné ochutnavce.”

Cignik rychle rozda kazdému predem prichystané talite s nakrgenymi kostkami chleba,
spolu se sklenici a lahvi neochucené mineralky. Dae rozda kazdému predtistény papir a

tuzku.

,JiZ dostavate kosti€ky chleba a vodu, které Vam poslouzi na ,oklamani
chutovych bunék.” Cilem je, aby byly pfFipraveny po kazdé jednotlivé
ochutnavce na dalSi. Také jste obdrzeli formular atuzku, kam si prosim
zaznamenavejte VaSe hodnoceni ke kazdé prichuti zvlast. Pfi hodnoceni
pfidélujte body od 5 do 0, pfiéemZ nulu dejte pfFichuti, kterd Vas nejméné

zaujala“.

Papir jejiz predtisteny, obsahuje 6 prichuti. Poradi ochutnavanych prichuti se bude rotovat,
aby byla zgjisténa 100%ni objektivita vyzkumu. Na papiie je také prostor pro statistické
otazky, které respondenti vyplni aZ na konci diskuse, aZ je vyzve moderétor. Cilem je co
neblize specifikovat daného respondenta a zafadit ho pii odevzdani ke spravnym

vypoveédim.

IIl. PRICHUTE A JEJICH PREFERENCE
Moderétor rotuje piichuti: ZAZVOR, BYLINY, COLA, CITRON, MALINA,VISEN

.Zaéneme s pFichuti ..................... vZdy individudné doplni moderétor.
,Poprosim é&idnika o prvni ochutnavku*. Cidnik zatne rozlévat do sklenic o obsahu

1dcl aroznese sklenice respondentam.
»Nyni dostavate na stul vychlazené Beerberry s pfichuti.......................°

, DFive neZ se napijete:



U ,Co rikate barvé napoje?*”

U ,Jak hodnotite pénivost?*

U ,Nyni si prosim pfivonte. Citite danou pFichut?*
U ,Pfipomina Vam treba Beerberry jiny napoj?“

VZdy nechat volny prostor respondentim K vyjadieni, popt. vyzvat ty ,méné¢ mluvné*
k odpovedi, naopak mirné usmérnit tzv. ,vadce v kolektivu®, ktefi se mohou i v tak malé

skuping vyprofilovat.

»Pokud Vas jiZ nic nenapadd, zapiSte si prosim hodnoceni formou bodd od 5
do 0 do pfipraveného formulare. Samoziejmé, Ze pridélené body muzete po
ochutnani vSech prichuti jeSté zménit. 5 bodl dejte svému favoritovi naopak

0 bodu dejte prichuti, ktera Vas pfiliS nezaujala”

»A pokud jiZ mate o bodech rozhodnuto, poprosim Vas o ,, 08aleni chut'ovych

bunék“ pomoci pfipraveného chleba a vody a mizeme pokracovat dalSi

prichuti“.
,Dalsi pFichut, ktera nas €eka je......... “ scéndr se bude opakovat u vSech Sedti
prichuti.

»A nyni jsme jiZ ochutnali cely sortiment Beerberry a proto Vas poprosim
abyste si zkontrolovali zda mate u vSech pFichuti bodové hodnoceni.

Poprosim Vas, aby se hodnoty boda neopakovaly*“.

Cilem tohoto hodnoceni je objasnit, zda je nutné udrZovat portfolio Beerberry tak Siroké

nebo zda byla vyrobena prichut’ o kterou spotiebitel é nejevi zgem.

IV. ARGUMENT, BENEFIT

,Pravé jsme dokoné€ili ochutnavku vSech 6 prichuti. Dokud méate Beerberry
v Zivé paméti mi prosim zkuste fici v éem se podle Vas Beerberry liSi od

klasického piva?“............... prostor pro spontanni odpoveédi.

.Napadad Vas néco v éem Vam vyhovuje vic neZz klasické 10ti stupnové

pivo?* ettt itiieiieree e e rOStOr pro spontanni odpovedi.



»Napad4 Vas naopak srovnani v éem je Beerberry horSi nez klasické 10ti

StUPAOVE PIVO?" prostor pro spontanni odpoveédi.

.Nebo je tfeba néco co byste na ném zménili? Co Vam na ném vyloZené

vadi?* ettt ieiiei e ene e rOStOr pro spontanni odpovedi.

»Jaké zména by to méla byt?“........................ prostor pro spontanni odpoveédi.

V. MOZNOST KOUPE, PRILEZITOST SPOTREBY

»A nyni mi zkuste Fict, kde byste tento vyrobek hledali, kdyZ byste uvaZovali

o jeho koupi?* ........................... prostor pro spontanni odpovédi.

Respondenty jisté nenapadnou vSechny moznosti, proto moderator vyprovokuje otdzkou na
konkrétni (zapomenuté) misto sdm. Napf¥. , A tfeba v klubu ¢&i diskotéce byste si

koupili takovy ndpoj u baru?” , A co tfeba v cukrarné?“ apod.

(velkoobchod, maloobchod — kamenné obchody, supermarket, hypermarket, diskont, bufety
a podobna zafizeni rychlého obcerstveni, benzinové pumpy, plovarny, sportoviste,
posilovny, sguash, tenis, bowling a podobna sportovni zarizeni, kde je mozné se po
sportovnich aktivitach obcerstvit, restaurace, pivnice, kavarny, Kkluby, diskotéky,

cukrérny...)

,PFi jaké prilezitosti byste si Beerberry pfipadné koupili?*

....................................... prostor pro spontanni odpovédi.

Moderadtor opét muze vyprovokovat otazkou sam. ,Napf. domua k obédu ¢&i vecer
k TV?“ ....na odavu narozenin, v lét¢ ke grilovani na zahradé, pouze v restauraci ci

diskotéce, po sportovnim vyZiti. ..

VI. OBAL

»A nyni poprosim kolegu aby Vam predloZil samotny vyrobek, abyste mohli

posoudit obal vyrobku. , Pojd'me si to vzit pékné po poradku*.

U ,Nejdfive prosim o celkovy prvni dojem.



Pripada Vam lahev vhodnd pro Beerberry? Hledali byste v takové lahvi

pivo s pFichuti? Zaujala by Vés tato lahev v regélu v obchodé?*
U ,Jak hodnotite samotnou lahev, jeji tvar a barvu skla?*

U ,Libi se Vam etiketa na lahvi? Je dostateéné prehledné a informaéné

bohata*
U ,VSimli jste si napfiklad i samotného viéka ldhve?*

U ,Napada Vas néco co byste na obalu zménili? Co se Vam nelibi nebo

rusi celkovy dojem?

................................. dostatecny prostor pro spontanni odpoveédi u kazdeé otazky!

»A nyni Vam predloZzime stojan ve tvaru A, ktery je ur€en do restauraci,
diskoték a podobnych gastronomickych zafizeni. Prosim prohlédnéte si ho a
zkuste ho zhodnotit ztéchto rdznych pohledd“ <¢isnik predloZi kazdému

respondentovi zvlast’

»K snaz8imu zhodnoceni mate tabulku na papife pfed sebou. V tabulce jsou
uvedené jednotlivé charakteristiky, prosim své hodnoceni zazna€te kfizkem
do pfisludného poliéka“.  ....... opét umoznit respondentim dostatecny casovy

prostor!

VII. CENA

,Tak a mame pred sebou posledni téma. Budeme hovofFit o cené, kterou

byste byli ochotni zaplatit za toto pivo s pFichuti.”

,DFive nez zaéneme zvazovat vySi ceny, pfipominam, prestoze to vSichni
jisté sami vniméate, Ze je treba rozliSovat cenu, kterou platite za napoje

v obchodech a cenu v restauracich éi no€nich podnicich.”
» Tedy zaénéme nejdfive cenou v obchodé.”

,Opét mate pred sebou papir s tabulkou, kam muzete zapsat vySi €astky,
kterou jste schopni a ochotni zaplatit za lahev Beerberry. Poprosim Vas

abyste zapsali konkrétni €astku, popfipadé max. rozpéti v €astce 2-3K¢E."



, Stejny postup prosim dodrzte i u restauraci, klubtl a gastro zafizeni.”

VIII. STATISTICKE UDAJE (SPECIFIKACE CILOVYCH SKUPIN)

.A kdyZz uz jste zabrani v psani na papife nezapomente prosim vyplnit
posledni oddil, ktery se tyka statistickych otazek. | ty jsou pro nas dullezité,

abychom mohli vysledky vyhodnotit“.

PODEKOVANI

A nyni mame cely proces za sebou a ja Vam chci moc podékovat za ochotny

pristup k diskusi.

Za odmeénu si kazdy z Vas prosim u €iSnika vyberte dvé Iahve Beerberry s
prichuti, které Vas nejvice zaujaly. Nasledné si u naSich pomocniki

vyzvednéte vySi finanéni odmény.

Jesté jednou Vam dékuji za VaSe nazory, postoje a poznamky k této znacce a

preji Vam pfijemny zbytek dne.

Vysvétlivka:

Moderdtor si nevSima cervenych titulki a necte je nahlas, ty slouZi pouze pro potreby

vyzkumu.

Poznémky pro moderétora:

Moderétor vzdy udrzuje diskusi tak, aby mluvil pouze jeden respondent, pripadné odpoveéd

zopakuje, aby vytvoril ¢asovou rezervu pro zapisovatele.
VZdy nechava respondenty dostatecné vymluvit (nikdy neutne diskusi).

Podporuje méné mluvné jedince ve vyjadieni svého nézoru, naopak tlumi ty piliS mluvné.



PRILOHAPIII - VZOR FORMULARE POTREBNEHO K VYZKUMU
ZNACKY BEERBERRY:

DISKUSNI TEMA: ZNACKA BEERBERRY - pomocny formulaf

PRICHUTE A JEJICH PREFERENCE

PRICHUT

BODOVE HODNOCENI

zazvor

byliny

cola

citron

malina

visen

PFi hodnoceni prosim pridélujte body 5 = nejlepsi, 0 = nejhorsi

HODNOCENI PROPAGACNIHO MATERIALU

kladna charakteristika

zaporna charakteristika

pfijemny esteticky dojem

neprijemny esteticky dojem

vtipny

nudny

zajimavy

nezajimavy

vyrazny, provokativni

nevyrazny, fadni

zaujal by mne, oslovil by mne

nezaujal by mne, neoslovil

podnécuje zajem vyrobek ochutnat

nepodnécuje zajem ochutnat

dostateéné informativni

nedostateéné informativni

Poznamka: Své hodnoceni zaznamenejte kfizkem do fadku.

CENA

TYP NAKUPNIHO MISTA

CENA

maloobchod




restaurace, diskotéka, bar

STATISTICKE UDAJE

Pohlavi:
o Muz
0 Zena
Veék:
0 18-22let
0 23-27let
0 28-32let
o 32letavice
Vzdélani:
0 Z&kladni
0 Stfedni — vyucen
o Stfedni s maturitou
o0 VysSi odborné
0 Vysokoskolské

Povolani — funkce:

(napf. student, bankovni Ufednik, administrativni pracovnik apod.)

Zajmy, koni€ky, volny €as: (vyberte max. 5 €innosti)

0 Sport — konkrétné.............

o Cetha

o Cestovani a)vtuzemsku

b) v zahranici

Posezeni s prateli
Party, vecirky

Kina, divadla, koncerty

Studium jazykd
Nakupovani
Vareni

Domaci prace

Domaci kutilstvi

O O O o o o o o o o

Prace na zahradé

Vzdélavani — konkrétné oblast

JING, UVEdTe: ..o

JING, UVedte: ..ot



