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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje podpofe prodeje v ramci hokejové kampané znacky Pilsner
Urquell ve spojeni s Mistrovstvim svéta v hokeji. Teoreticka ¢ast stanovuje literarni reSersi
k hlavnim pramenim pro oblast podpory prodeje a jejimu zasazeni do komunika¢niho mi-
Xu, in-store komunikaci a jejim vizualnim néstrojim, které ovliviiuji nadkupni chovéni za-
kaznikii. Prakticka cast popisuje hokejové promoce na modernim a tradi€nim trhu a shrnu-
je vysledky prizkumu, realizovaného pomoci online dotaznikii. Cilem prace bylo zjistit,
zda spotiebitelé vnimaji znacku Pilsner Urquell ve spojeni s hokejem a jak to znacce budu-

je image.

Kli¢ova slova:

podpora prodeje, znacka, spotiebni chovani, shopper marketing, in-store, POS materialy,

pivo, Pilsner Urquell, hokej

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The bachelor thesis is focused on Pilsner Urquell‘s sales promotion campaign for the ice
hockey World Championship. The theoretical part of the thesis gathers, classifies and sorts
the knowledge regarding the sales promotion and its role within communication mix, in-
store communication and within on-ground display techniques which affect the consumer
behavior. The research part of the thesis describes the promotion of ice hockey on modern
and traditional market and summarizes the results of a survey carried out via online questi-
onnaires. The aim of the thesis was to find out whether consumers associate the Pilsner

Urquell brand with ice hockey and how this association helps to create the brand image.

Keywords:

sales promotion, brand, consumer behavior, shopper marketing, in-store, POS materials,

beer, Pilsner Urquell, ice-hockey
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UVOD

Vybrat si téma bakalatské prace pro mé bylo pomérné jednoduché. Hokejové aktivity
znac¢ky Pilsner Urquell jsem si vybrala proto, Ze jsem pracovala v marketingu Plzeniského
Prazdroje pomérn¢ dlouhou dobu a toto prostiedi je mi dobie zndmé, a proto, ze jsem pred
rokem a pil zacala pracovat vreklamni agentufe jako account manager

a znacky Plzenského Prazdroje mi byly svéteny.

V roce 2013 se znacka Pilsner Urquell stala oficidlnim sponzorem ceské hokejové repre-
zentace, kdy se k representaci vraci po deseti letech, a to v ramci celkové strategie spolec-
nosti Plzensky Prazdroj, a. s., kterd zahrnuje od listopadu 2012 partnerstvi jeji dalsi znac-
ky, piva Radegast. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2014 bylo 78. mistrovstvim, které se
konalo od 9. do 25. kvétna v béloruském Minsku. Znacka Pilsner Urquell si tak ,,poprvé*
vyzkousela marketingovou komunikaci a aktivity v ramci podobné udélosti. V nasleduji-
cim roce byla ale situace uplné jind. 79. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji se konalo

od 1. do 17. kvétna 2015 v Praze a Ostravé a znacka Pilsner Urquell toho hodlala nalezité

N 4

Ve své rocnikové praci jsem zmapovala komunikaci hokejovych aktivit vroce 2014
a v bakalaiské praci pokracuji ro¢nikem 2015. Ze vSech komunika¢nich kanali jsem vy-
brala pouze jeden a to podporu prodeje. Segment retailu je velmi specificky, zakaznici
jsme my vSichni, a o tom, zda nakoupime ¢i nenakoupime dané vyrobky, rozhoduje mnoho
faktort. Spoustu z nich vnimame pouze podprahové. Zakaznik neni pouze tvor ekonomic-

ky, rozhoduje se také podle emoci a vlastni angazovanosti.

Podpora prodeje je ucinnou soucasti marketingového komunika¢niho mixu, a jeji nastroje
dokazi zédkazniky motivovat k ndkupu v daném okamziku. Pravé podpora prodeje a péce
o nakupni misto jsou spatfovany jako posledni moznost, jak zdkaznikovo nakupni rozhod-
nuti ovlivnit. Dle vyzkuma dochazi k 87 % rozhodnuti az v misté prodeje (Shopper En-

gagement Study CR 2015, POPAI CE a Ipsos).

Cilem bakalarské prace je zanalyzovat, porovnat a zhodnotit podporu prodeje hokejové
kampané na modernim a tradi¢nim trhu. Néasledné¢ porovnat vysledky vyzkumu povédomi
zna¢ky ve spojeni s hokejovou aktivaci. V teoretické ¢asti provedu literarni resersi k hlav-
nim teoretickym pramentim pro oblast podpory prodeje a jejimu zasazeni do komunikac¢ni-
ho mixu, in-store komunikaci a jejim vizualnim néastrojim, které ovliviiuji nakupni chovani

zakazniku.
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Prakticka ¢ast shrne vysledky priizkumu, realizované pomoci online dotaznikt. Cilem pri-
zkumu je zjistit, zda spotiebitelé vnimaji znacku Pilsner Urquell ve spojeni s hokejem, jak
na tyto aktivity reaguji, zda je postiehnou, ovlivni jej (potazmo nakup) a jak v kone¢ném
diisledku buduji znac¢ce image. Proto jsem hledala odpovédi na tyto vyzkumné otazky:
Povedlo se znacce PU dostat spotiebiteliim do povédomi jeji spojeni s hokejem? Jaké do-

pady na prodeje meély aktivity znacky Pilsner Urquell?
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A JEJi POSITIONING

1.1 Co je to znacka

Znacka je nazev, symbol, design nebo kombinace téchto elementt, jejichz Gcelem je iden-

tifikace produktli od urcité firmy a jejich odliseni od produktii konkurenénich firem.

Dana definice je relativné uzka. Uvedené elementy znacky jsou jen ,,vrcholem ledovce®.
Znacka (brand) neni jen obycejnou nalepkou. Je predevsim nositelkou urcitého vyznamu.
Dobra znacka zvysuje vnimanou hodnotu ji zastiténych produkti. Diky znacce se mohou
produkty dané firmy jevit zakazniklim diveéryhodnéjsi a pfitazlivéjsi nez produkty konku-
renéni. Znacka tak brani tomu, aby zékaznici vnimali jednotlivé produkty v dané kategorii
jako totozné, nebo jinak feceno, aby se produkty v dané kategorii staly komoditou. Znacka

proto piedstavuje kli¢ovou konkurenéni vyhodu. (Karlicek, 2013, str. 125)

Vnimana
hodnota zakaznikem

Produkt,
jeho cena
a dostupnost

Obrazek ¢. 1
1.2 Historie

Slovo brand (znacka) pochdzi ze starého norského nebo germéanského vyrazu ,,palit“. Tento
vyznam pouzivame doslovné, kdyz mluvime o znackovéni zvitat nebo amfor s vinem, aby-
chom ukazali, kdo je jejich majitelem. Obrazné hovotime o brandingu tehdy, kdyZ minime
vSechny atributy produktu, které¢ zanechavaji v mysli zdkaznika trvalou predstavu. (Healey,

2008, str. 6)
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1.3 Vnimani znacek

Pro lepsi pochopeni vyznamu znaek je tfeba zminit, jak funguje lidské vnimani. Lidé
vnimaji nové objekty tak, Ze je nejprve v mysli srovnaji se vzpominkami na pfedchozi se-
tkani s podobnymi objekty. Lidské vzpominky pfitom nebyvaji zcela totozné s pivodnimi
podnéty. Jsou jen jejich zjednoduSenou ,,reprodukci®. Hovofi se o tzv. schématech, ptipad-
né stereotypech. ,,Schématické* vnimani reality probihd automaticky a nevédomé. Lidé si
v§imaji nejnapadnéjsich ryst kazdého nového objektu a na jejich zakladé pak tomuto ob-
jektu pfifadi urc¢ité schéma. Zjednodusené by se dalo fici, Ze si kazdy novy objekt ur¢itym

zpiisobem ,,zaskatulkuji®.

Nejinak je tomu i u vnimani znacek. ,,Skatulkujeme* si znaky napt. podle kvality nebo
podle toho, komu je znacka urcena. Rossiter uvadi, ze vyznamim jednotlivych znacek se
lidé uci jiz od raného détstvi. Behem procesu socializace se déti nauci asociace tisicii nej-
raznéjsich znacek.

K ¢emu tedy ale znacky slouzi? Z hlediska zakaznikl pfedstavuji hodnotné znacky urcitou
garanci kvality. Hodnotné znacky také zvySuji uZitek ze samotného produktu. Znacky

usnadiiuji orientaci v pfislusné produktové kategorii. Firmy mohou pozadovat vyss$i cenu

za produkty hodnotnych znacek. (Karlicek, 2013, str. 125 - 126)

1.4 Zakladni elementy znacek

Kazda znacka ma urcity nazev, tedy své verbalni vyjadieni. Nazev by mél byt idedlné
v souladu s vyznamem, ktery dana znacka nese. M¢l by byt snadno vyslovitelny a zapama-
tovatelny. Dal§im klicovym elementem je logo, tedy grafické znazornéni. Logo je charak-
teristické urcitym fontem pisma a doprovodnym symbolem. U silnych znacek mulze byt
doprovodny symbol natolik znamy, ze miize byt pouzivan i samostatn€. Znacky mohou byt
spojeny také s urCitymi barvami. DalSimi elementy mohou byt slogan nebo znélka, mas-

koti ¢i hudba. (Karlicek, 2013, str. 127 - 128)

1.5 Hodnota znacky

Hodnota znacky neboli brand equity je métitkem ochoty zakaznikd, platit za produkt dané
znac¢ky vice penéz, nez by zaplatili za produkty znac¢ek konkuren¢nich (resp. za produkty
neznackové). Znacky s vysokou mirou brand equity reaguji na zmény cen ndsledujicim

zptisobem. Pokud se snizi cena produktu dané znacky, a to tfeba o velmi malé procento,
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jeji prodej se prudce zvysi. Zakaznici si totiz dané znacky ceni natolik, zZe sebemensi sni-
zeni ceny jejich produktti povazuji za vyhodné, a zlevnéné produkty proto okamzité vy-
koupi. Pokud se naopak cena produktl zvysi, prodeje klesnou minimalné nebo se dokonce
vilbec nezméni. Ditvodem je skute¢nost, ze zdkaznici povazuji danou znacku za vice ¢i
mén¢ jedineCnou a nenahraditelnou. Znacky predstavuji klicové aktivum firmy. Podle
Aakera byva znacka dokonce tim viibec nejsilngj$im aktivem, které firma vlastni. Hodnota
znaCky by méla byt chranéna a pokud mozno posilovana. Hodnotu znacek Ize €lenit do
n¢kolik dil¢ich aktiv. Patfi mezi né nésledujici faktory: povédomi o znacce (brand awar-

ness), vnimana kvalita, loajalita ke znacce a asociace znacky.

Povédomi o znacce zahrnuje dalsi dva vzajemné provazané faktory. Jsou jimi uiroven roz-

poznani znacky (brand recognition) a uroven vybaveni znacky (brand recall).

Uroveti rozpoznani zna¢ky odrazi schopnost cilové skupiny identifikovat znacku a jeji
produkty v misté prodeje. Mira vybaveni znac¢ky znamend, Ze znacka vyvstane cilové sku-
pin€ v mysli pfi pfemysleni o pfislusné produktové kategorii. Vybaveni znacky mulize pro-
béhnout v misté prodeje, stejné tak i kdekoliv jinde. Vysoka mira povédomi o znace ma
jesté jednu vyznamnou vyhodu. Lid¢ totiz obecné preferuji znacky, které dobie znaji, opro-
ti znackam, které znaji mén¢. Dalsi vyznamnou soucast hodnoty znacek predstavuje vni-
ti zdkaznikd. Bez spokojenych zékaznikil pfitom firma nemtze v konkurenénim prostiedi
dlouhodobé¢ fungovat. Vnimana kvalita je pfimo zavisla na skute¢né kvalité produktu. Tie-
tim dil¢im aktivem je loajalita jejich zédkaznikti (brand loyalty). Pokud ma firma bazi loa-
jélnich zakaznikd, kteti maji znacku dané firmy radi, daveétuji ji a pravidelné ji kupuji, ma
zcela ziejmou konkuren¢ni vyhodu. Loajalni zdkaznici pfedstavuji aktivum, jehoZ hodnotu
lze pomérné snadno spocitat. Budouci prodeje loajalnich zakaznikl lze odhadovat na za-
kladé prodeji sou¢asnych. Ctvrtym dil¢im aktivem jsou asociace, které dana znacka vyvo-
lava u zadkaznika (brand associations). Zakaznici by si méli v prvé fad¢ znacku spojit
s ptislusnou produktovou kategorii. Mohou se jim ale i vybavit asociace ke kvalité¢ a cen¢

nebo asociace ve vztahu k funkénim charakteristikdm produktu.

Hodnota znacky byva n¢kdy chapédna spiSe ve svém finanénim vyjadfeni. Existuje vice
metod, jak k finan¢ni hodnoté znacky dospét. Asi nejzndméjsi z nich vytvoftila spole¢nost
Interbrand. Ta kazdoro¢né vyhlasuje 100 nejhodnotnéjSich znacek svéta. Horni pficky Zeb-
ficku dlouhodobé okupuji znacky jako napt. Apple, Coca-Cola, Google a IBM. (Karlicek,
2013, str. 127 - 132)
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1.6 Positioning znacky

Oznacuje ,,pozici, kterou ma znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znackam
konkuren¢nim. Tato ,,pozice ma byt pro cilovou skupinu natolik atraktivni, aby danou

znacku preferovala pied ,,pozicemi‘ znacek konkurencnich.

Positioning znacky je jako kli¢ové sdé€leni, které chce firma aktivné komunikovat smérem
k cilové skupiné. Identita znacky v tomto pojeti pfedstavuje mnohem komplexnéjsi pojem,

nez je positioning, protoze komunikovat Ize jen omezené mnozstvi charakteristik znacky.

Positioning resp. identita znacky je vizi, které chtéji marketéti dosahnout. Jedna se o jejich
pfedstavu, jak by méla byt znacka cilovou skupinou vnimana. Skute¢nd ,,pozice®, kterou
znacka v mysli zékaznika zaujme, je pak oznacovana jako image znacky. Pri¢inou nesou-
ladu positioningu znacky a jejiho image byva zejména pfilisnd ambiciéznost marketéru,
v jejimz disledku cilova skupina nevéii tomu, co o sobé dand znacka tvrdi. Je proto velmi
dilezité, aby positioning odpovidal silnym a slabym strankdm produktu, které dana znacka

zaStituje. Utvafeni positioningu znacek neni mechanicky proces. Naopak, jde o kreativni

praci s asociacemi vyzadujici vyjimecné strategické schopnosti i dovednosti. (Karlicek,

2013, str. 133 - 134)

. 4 Image
Potreby Positioning (’ m———— konkurergnénich
cilové skupiny znacky Ppouus znacek

Obrazek ¢. 2
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Z vyse uvedeného vyplyva, jak je dilezité budovat kontinudlné znacku dle patti¢nych kri-
térii. Znacka je pfislib uspokojeni. My, spotiebitelé, si vytvaiime vlastni pocity tykajici se

obsahu znacky. Mlizeme byt ovliviiovani vice, nez si uvédomujeme praveé reklamou.

Pouziji parafrazi Karla Marxe, ze lidé ¢ini vlastni rozhodnuti o tom, kym byt, jak zit a co

kupovat, ale za okolnosti vytvofenych reklamou a marketingem.

Nékupni chovani je ovladano piibéhem a emocemi, a znacky toho nalezit¢ vyuzivaji.
Znacka existuje predevsim ve védomi spotiebitell a je shodna s jeji povesti. My zakaznici
vétime, Ze znaCkové zbozi je hodnotnéjsi nez neznackové.

Image si znacky buduji dlouha 1éta a moje prace se zabyva znackou, jejiz hodnota a pové-
domi je velmi vysokd. Proto si znacka musi drzet arovei a styl komunikace tak, aby nena-

rusila vnimani a neztratila svoji kredibilitu.
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2 OSOBNOST A SPOTREBNI CHOVANI

., Svet spotiebniho chovani — svet, ve kterém vsichni Zijeme, ovliviiuje nas a my zpétné pu-

sobime na to, co ,,nabidne* on nam, jak dokaze uspokojit nase potireby, aby neslo jen o

primitivai konzum. Roli spotrebitele a zakaznika hrajeme po cely Zivot, doslova ,,o0d koléb-
G e L .

ky, po rakev** a vétsinu Zivota se aktivné rozhodujeme.

Vyrobci a prodejci by neméli podcenovat silu spotrebitelii. Spotrebitel je skutecne viadcem

vevr

lova, 2011, str. 13)

2.1 Osobnost ¢lovéka

,,Osobnost cloveka je celek teélesného a dusevniho, utvareny osobni historii biologickou
a socialni. Podstatnym znakem je, Ze jde o otevieny systém, ktery je pristupny vnéjsim for-

mativnim vliviim, které ho mohou nove organizovat a ménit . (Nakonecny, 1968)

Osobnost (persona) je pojem pochdazejici z latiny. Persona byla maska, kterou si herci na-

sazovali pfi pfedstaveni.

V psychologické definici je osobnost ¢loveka jednotlivy rys, jednotlivé vlastnost, individu-
alni svéraz cCloveka, jeho zvlastnosti, schopnosti, potieby, zajmy, sklony, temperament

i charakter. (Vysekalova, 2011, str. 16 —17)

2.2 Psychologické vlivy

Nase spotiebni chovani ovliviiuji psychické procesy, kterymi se projevuji nase duSevni
vlastnosti, jejichz individualni skladba vytvaii charakter nasi osobnosti. Jde o rozpoznani
psychickych zvlastnosti jedince, jeho charakteristiku v pojmech psychickych vlastnosti ¢i
rysti osobnosti. Jde pfedev§im o vniméni, pozornost, uceni, pamét’ a zapominani, potieby

a motivace.

Ziskani pozornosti ¢lovéka jako spotiebitele je jednim z dilezitych cild, na které se zamé-
fuji marketingové komunikace. Zptsob, jak ziskat pozornost, je predmétem fady teoretic-
kych tvah i konkrétnich studii. Existuji ctyfi metody jak pfitdhnout pozornost spotiebitele.
Jde o manipulaci s materidlnimi podnéty (plisobici na jednotlivé smysly, pfedevs§im zrak
a sluch), poskytovani informaci, vzbuzovani emoci a nabidka hodnoty. V prostiedi pte-
syceném podnéty, které Clovéka neustdle k néemu vybizeji, je nejvetsim problémem

upoutat praveé jeho pozornost.
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Mluvime-li o lidské paméti, nelze se vyhnout také procesu zapominani. S timto faktorem
musi pocitat predev§im tvirci riznych typd marketingovych komunikaci, ktefi nds chtéji
oslovit. Sdéleni musi byt pro spotriebitele aktualni ve vztahu k jeho potiebam i1 dostup-

nosti produktu nebo sluzby. (Vysekalova, 2011, str. 25 - 29)

2.3 Chovani kupujicich

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pii procesu koupé
jsou casto komplikované, nepiedvidatelné a iracionalni. Spolecnd u vSech kupujicich je
skutecnost, Ze jejich jednani je cilové zaméteno — lidé chtéji prostfednictvim procesu kou-

p¢ ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby a piani.

V motivech a rozhodovani o ndkupu jsou velké rozdily, proto je rozd€lujeme do 3 zaklad-
nich kategorii: individudlni nakupujici, domacnosti a organizace.

Dal$im rozdé€lenim jsou role jednotlived nebo skupin, ktefi v procesu rozhodovani plni.
Jsou jimi: Inicidtor, ktery vyvolava potfebu ndkupu. Kupujici, uskuteciiuje ¢innost néku-
pu. Rozhodujici o koupi, napt. hlava domacnosti apod. Ovliviiovatel, napi. ¢len doméc-
nosti a Uzivatel, kdo vyrobek wuzivda a uspokojuje svoje potieby.

(Svétlik, 2005, str. 52 - 53)

2.4 Proces rozhodovani

Lepsi pochopeni jednani a rozhodovani kupujiciho je jednim ze zékladnich ptfedpokladi
vytvofeni uspé$né marketingové strategie. Ti, kteti o ni rozhoduji by méli porozumét pro-
cesu rozhodovani kupujiciho at’ jiz se jedna o individudlniho kupujiciho, domacnost ¢i or-

ganizaci.

Proces je mozno rozdélit do péti relativné samostatnych fazi:

Poznani Hledéni Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoceni

problému informaci alternativ o nakupu nakupu

Podnétem jsou zékazniky potieby a prani. Potfeba clovéka je pocitovany nedostatek
néceho (véci, sluzby, citu atd.). Lidské potieby jsou rozmanité a maji Sirokou skalu — od

zakladnich fyziologickych potieb pies socidlni potfeby az po tzv. vyssi potieby. Obecné
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vvvvvv

(Maslowova hierarchie potieb). (Svétlik, 2005, str. 53 - 54)

2.5 Druhy nakupu

Zpusob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu ceka-
me, a jaky druh ndkupu jde. Charakteristika jednotlivych druhti ndkupniho chovéni v sou-

vislosti s nakupnim rozhodovanim:

Extenzivni nakup — jde o nakup, kdy nakupujici neni pfedem rozhodnuty o nakupu, vy-
hledava informace a vénuje pozornost napf. reklamam které mu pomahaji pti rozhodovani.

Vétsinou jde o ndkup drazSich pfedmétl jako napt. nakup automobilu.

Impulzivni ndkup — reaktivni jedndni, argumenty nehraji podstatnou roli. Jde o drobné
nakupy produkti, které se z pohledu spotiebitele nelisi a ,,nestoji za to* se podrobné zaby-

vat jejich vlastnostmi.

Limitovany nakup — je pro n¢j charakteristické, ze produkt nebo znacku, kterou kupujeme
nezndme, ale vychdzime z obecnych zkusenosti. Mlize jit napt. o nakup baterie, jejiz znac-

ku nezndme, ale u tohoto produktu vychazime z toho, ,,¢im drazsi, tim lepsi®.

Zvyklostni nakup — kupujeme to, co obvykle. Typické jsou potraviny. Jde o nakup vyrob-

ka oblibené znacky, kde hraje roli pocit loajality. Jde o navykové chovani.

Druh nékupniho rozhodovani je urCovan nejen produktem, ale také ,,angazovanosti
spotiebitele. Tim rozumime stupeni vlastni ucasti, se kterou spottebitel pfistupuje k nakup-
nimu rozhodovéni. Spotfebitelé se mohou rozhodnout také proti nakupu vyrobki. Béz-

nymi divody je nelibost vii¢i produktu nebo moralni vyhrady.

Dutlezity je ,,prvni dojem*, coz pfedstavuje emocionalni ptisobeni produktu, to Ze nas
zaujme, ze ho odliSime od ostatnich. To co nas ptiméje, Ze jej vezmeme do ruky a teprve
potom zvazujeme faktory, jako je kvalita a cena. K tomu, aby nas produkt zaujal, pfispiva-
ji POP materidly pifimo na misté prodeje a duilezitou roli také hraje bezpochyby obal.

(Vysekalova, 2011, str. 53 - 54)

A pravé emoce hraji velkou roli v nasem chovani, véetné toho ndkupniho. Zakaznik se
nerozhodne pro drahy produkt pouze proto, ze je drahy. Znacky cili na nasi pravou stranu
mozku a vyuzivaji kazdy dostupny prostiedek k vytvoteni emocionalniho prozitku. To je

to, za co ve skutecnosti platime.
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3 PODPORA PRODEJE - KOMUNIKACNI MIX

3.1 Zasazeni do marketingové komunikace

V poslednich letech je misto prodeje vnimano jako stézejni komunikacni kandl a je tieba
s nim pracovat jako s plnohodnotnym marketingovym nastrojem. Zarovenn oproti jinym

formam reklamy, které spise stagnuji, se in-store nastrojim predpovidé rozvoj a sofistiko-

L4

vangjsi implementace. (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, str. 16)

V ramci rozdeleni marketingové komunikace spada podpora prodeje pod tzv. podlinko-

vych aktivit (BTL):

o
- I
- I
- I
- IR
- I

Sales promotions neboli podpora prodeje se dale jeste déli na:

Sales promotion » Humanizované sales promotion
» Nehumanizované sales promotion

Humanizované sales promotion — osobni komunikace zahrnuje ochutnavky, sampling, pre-

sentaci v misté prodeje, merchandising, mystery shopping a roadshows.

Nehumanizované sales promotion — zprostfedkovana komunikace zahrnuje POP/POS nosi-
Ce, akce, slevy, letdky, vérnostni systémy, hry a soutéze, komunikace prostfednictvim oba-

1, aroma marketing a dalsi...

(Zdroj: Mapa Marketingovych komunikaci, POPAI 2015)
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4 PODPORA PRODEJE — INSTORE KOMUNIKACE

4.1 Charakteristika podpory prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity na-
kup. Nejcasteji se jednd o pobidky zalozené na snizeni ceny, tedy zejména o pifimé slevy,
kupony, rabaty a vyhodna baleni. Déle jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana
k vyzkouSeni produktu. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které cilo-
vou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odmeénou. Jedna se o prémie, reklamni darky

a soutéze. Mezi nastroje podpory prodeje patii také nejriiznéjsi vérnostni programy.

Do podpory prodeje se ale Casto fadi také komunikace v misté prodeje, nazyvana tzv. POP

komunikace (point of purchase) a POS komunikace (point of sales).

Primarnim cilem finan¢nich i vécnych odmén poskytovanych v ramci podpory prodeje je
vyvolani urcitého chovani cilové skupiny. Nastroje podpory prodeje predstavuji prida-

nou hodnotu, které je nad rdmec produktu i jeho znacky.

Dtivodem rostouciho vyznamu podpory prodeje je také dominance na strané maloob-
chodnich Fetézeii. V jejim disledku jsou firmy nuceny bojovat nejriiznéj$imi pobidkami
o to, aby jejich produkty dostaly v maloobchod¢ odpovidajici misto. Dalsi pfic¢inou je pak
skute¢nost, Ze zakaznici si na nastroje podpory prodeje zvykli. Pficiny je ale nutné hle-
dat i na stran¢ firem. Marketéti se radi ptiklani k podpote prodeje, protoze je spojena

s okamZitymi, viditelnymi a snadno vyhodnotitelnymi efekty.

Vydaje na podporu prodeje dnes dokonce v mnohych produktovych kategoriich prevysuji

vydaje za reklamu, a spotiebovavaji tak casto nejvétsi ¢ast komunikac¢niho rozpoctu.

Na druhou stranu, podpora prodeje byva spojena s vysokymi naklady. Slevy, vyhodna
baleni i kupony bezprostiedné snizuji ziskovou marzi. Nakladné byvaji také nejriznéjsi
darky a soutéZe. Rovnéz komunikace v misté prodeje byva spojena s vysokymi néklady.
POP média je tieba vyrobit, distribuovat a instalovat, ale také udrzovat a po skonceni kam-

pané zlikvidovat. Navic je nutné pfipocitat poplatky za jejich umisténi.

Vyznamnou funkci podpory prodeje je posileni znacky a upeviiovani dlouhodobého

vztahu se zdkazniky. (Karlicek a Kral, 2011, str. 97-100)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

4.2 Sales promotion

Je soubor marketingovych néstrojl, jejichz cilem je upoutat pozornost zdkaznika a stimu-
lovat ho k ndkupu. Ke klasickym technikdm patii sampling, ochutnavky, couponing, pted-
vadéci akce, soutéze, POS materialy, zdkaznické kluby, merchandising, eventy, slevové
poukazky, reklamni déarky, in-store komunikace, apod. Je sou¢asti BTL. (Cevelova, 2015,

online)

Ve svoji praci také pouzivam cCasto oznaceni Tailor made promotion neboli promoce Sita

na miru.

4.3 Prémie

Mezi klasické nastroje podpory prodeje patii nejriznéjsi prémie a reklamni darky. Pré-
mie jsou vécné odmeény poskytnuté pii zakoupeni produktu, a to bud’ zdarma, nebo za zvy-
hodnénou cenu. Reklamni darky jsou cilové skupiné vénovany typicky bez jakékoliv proti-
hodnoty. Prémie byvaji velmi ¢asto vlozeny ptimo do baleni produktu nebo jsou pfedany
bezprosttedné¢ po zakoupeni produktu. Soucasti promoci nékdy byvéa ,,vynuceny*

sampling. Aby kupujici prémii ziskali, musi zakoupit ur¢ity pocet produkti.

Prémie slouZzi zejména ke stimulaci nadkupu u stavajicich zadkaznik. Mohou ale slouzit také
jako pobidka k vyzkouSeni produktu a jako néstroj posilovani znacky. (Karlicek a Kral,

2011, str. 104-105)

4.4 Spotrebitelské soutéze

Soutéze jsou regulovany zakonem 202/1990 Sb. o loteriich a jinych podobnych hréch.

V praxi je 1ze rozdé€lit na tzv. spotiebitelské a marketingové soutéZe.

O spottebitelskou soutéz se jedna v ptipadé, kdy je podminkou ucasti nakup produktu ¢i
ucast na reklamni akci a kdy je nésledné vyherce uren na zdkladé ndhodného vybéru (nej-
Castéji losovanim). Spott. soutéz lze poradat za nize uvedenych podminek: 1) hodnota jed-
notlivych vyher nesmi piekrocit ¢astku 20 000 K¢, 2) hodnota vSech vyher ve vSech spotf.
soutézich nesmi za jeden kalendaini rok u jednoho provozovatele piekrocit ¢astku 200 000
K¢, 3) vyhrou nesmi byt penize, cenné papiry a podobné vyhry finan¢niho charakteru, 4)
provozovatel soutéZze musi podat mistné pfisluSnému finanénimu ufadu oznameni dle vy-

hlasky MF ¢.315/1999 Sb.
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V ptipadé, Ze se chce provozovatel soutéze vyhnout limitim uvedenym v zdkoné o loteri-
ich, musi vyloucit princip ndhodného vybéru. Muze tak napt. potadat promoce, kde je vy-
herce vybiran na zaklad¢ jeho znalosti. Tyto promoce Ize fadit do kategorie marketingo-

vych soutézi. (Karlicek a Kral, 2011, str. 109)

Klasické soutéze nabizeji tiastnikiim moznost vyhry, pokud napt. navrhnou nejlepsi slo-
gan, zaslou nejoriginalnéjsi foto, zodpovi znalostni otazku atp. V téchto pfipadech nebyva
odména garantovana. Soutézni ceny jsou ale obvykle mnohem hodnotnéjsi nez je tomu

u klasickych prémii.

Je vhodné dodat, ze pocet ucastnikli klasickych soutézi byva mnohdy pomérné nizky. Od-
meéna je totiZ ¢asto nejistd a navic si soutézici musi obvykle pockat, nez zjisti, zda vyhral ¢i
nikoliv. Nizka t¢ast ale nutn¢ neznamena, Ze by byla soutéz neefektivni. Atraktivni odmé-
ny totiz oslovuji 1 spotiebitele, ktefi se do soutéze nezapoji. Soutéz tak miize napf. dynami-
zovat a osvézit reklamni kampan, vyvolat dojem, Ze se kolem znacky ,,néco dé&je®, zauj-

mout kupujiciho v misté prodeje a posilit znacku. (Karlicek a Kral, 2011, str. 107 - 108)

S nasim vstupem do prodejny se zacina odehravat boj o pfizen a pozornost zakaznika. Az
na ochutnavky, maji vSak produkty k dispozici par moznosti, jak se dostat do naSeho na-
kupniho kosiku. Podle prazkumu GfK SHOPPING MONITOR 68 % respondentii nakupu-
je podle POS materialti umisténych pfimo na prodejné. (Pruizkum GfK, 2015, online)

To je moment, kdy mlizeme ovlivnit nakupujiciho a zvratit jeho nakupni plany. POP mate-
rialy tedy plni rizné funkce, z nichz nejdalezitéjsi je stimulace nédkupi, které nebyli plano-
vany tzv. impulzivni ndkupy, jejichz mira je podle posledniho priizkumu Shopper En-
gagement Study z roku 2015 velmi vysoka — 87 %. Pokud je tedy POP médium efektivni,
dokaze zvysit prodeje o desitky ¢i stovky procent. (Shopper Engagement Study, 2015,

online)

Marketingové soutéze mohou byt v ur€itém smyslu aspirativni a zdkaznik tak koupi pro-
dukt jenom proto, aby vyhral hodnotnou cenu. Vhodné a vizualné zajimavé POS materidly

mohou soutéze kvalitné¢ odkomunikovat a ptitdhnout tak pozornost.
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5 IN-STORE MATERIALY A JEJI TYPY

5.1 Zakladni pojmy

75 % nakupnich rozhodnuti je realizovano v misté prodeje (podle aktudlniho vyzkumu je
toto Cislo uz vyssi). Procento impulznich ndkupli se pohybuje vrozmezi 60-70 %,
v zavislosti na produktové kategorii. Média in-store komunikace jsou schopna navySovat
prodej podporovanych zbozi/znacek/sluzeb v fadech desitek az stovek procent. Diilezitym
zdrojem dalSiho zvySovani funkcnosti POP médii je jejich sladéni s ostatnimi komunikac-

nimi néstroji, nasazenymi v komplexni reklamni kampani.

Co je POP komunikace? (point of purchase) predstavuje soubor reklamnich materiala a
produktli pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcit¢ého vyrobku nebo vyrobkového
sortimentu. Jednd se o nejvyznamnéjsi spousté¢ impulzniho ndkupniho chovéni spotiebite-

le.

Co je impulzni nakup? Jedna se o ndkup, ktery nebyl planovan pied vstupem do prode;j-
ny a je Casto iniciovan prostiednictvim POP materialu, promoc¢ni akci nebo efektivni pre-
zentaci vyrobku. Tedy nékup, pro ktery se zdkaznik rozhodne, teprve na misté prodeje na

zaklad¢ prezentace vyrobku.

Co je POS? (point of sale) VSechna mista, kde dochazi k realizaci prodeje (prodejny, su-
permarkety, provozovny sluzeb). POP média jsou soucésti sales promotion, coz je prostie-
dek komunikace, jehoz cilem je upoutani pozornosti a ovlivnéni ndkupniho chovani poten-
cialniho zékaznika prostfednictvim nastrojl, které zajistuji pfimy kontakt zakaznika s vy-

robkem.

In-store komunikace je soubor reklamnich prostfedkii pouzivanych uvnitt prodejny, které

jsou ur¢eny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupujicich.

(Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, str. 16)

5.2 Rozdéleni POP materiali dle zptsobu uziti

Podlahové: stojany, displeye, poutace, paletové ostrovy a dekorace, modely vyrobkii, po-
desty, reklamni odp. koSe, podlahova grafika atd.
Regalové: délice, infoliSty, vymezovace, traye, prezentéry, drzdky vzorkd, podavace,

wobblery, stopery atd.
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K pokladnam: displeye, mincovniky, drzaky letaki, poutace atd.
Nasténné: poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky atd.

Ostatni: HOREKA POS, promo stanky, slune¢niky, ohraniceni ploch, nafukovadla, oken-

ni grafika, dekorativni a ak¢ni obaly, elektronicka a informa¢ni média, terminaly apod.

(Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, str. 18)

5.3 Slovni¢ek POP materialu

»A&ko“ (,A“ stand): poutaé slozeny ze dvou desek spojenych nahoie jakymkoliv pantem,

tvoficim po rozlozeni pii pohledu z boku profil pismene A

floorstand: POP displey postaveny na zemi. Tento pojem se pouziva vétSinou pro stojany

nesouci zboZzi uréené k prodeji

paletové ostrovy a dekorace: displey, ktery zajistuje masové vystaveni vyrobkll na pale-

té, sestava Casto z paletovych wrapt (omotavek), paletovych roht, topperi atd.

podlahova reklama/grafika: technologie, kterd umoziluje umistit na podlahu reklamu

tiSténou na materidlu, ktery je odolny vii¢i myti podlahy, je protiskluzovy a odstranitelny

shelf stopper: Uzky pruh potiSténého materialu upevnény svisle, kolmo k regélu a vy¢ni-
vajici do ulicky, ohranicujici prostor vymezeny pro prodej urcité znacky
shelf talker: také jako info liSta, mald oznaceni pfipevnéna k okraji regalu s cilem upozor-

nit na urcity vyrobek

(Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, str. 201 - 204)
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6 OBCHODNI RETEZCE VS NEZAVISLY OBCHOD

6.1 Cesky FMCG trh

Trh rychloobratkového zbozi mizeme délit na dvé zakladni ¢asti: moderni a tradi¢ni trh.
Bohuzel tyto pojmy nejsou v odbornych textech ustalené. Moderni trh ptedstavuje samo-
obsluzné tetézcové retailové prodejny, napiiklad Tesco, Ahold, Globus, Kaufland a dalsi,

které disponuji velkou prodejni plochou a Sirokou nabidkou sortimentu.

Tradi¢ni trh predstavuje vSe, co moderni trh neni. Patfi do n¢j nezévislé prodejny, malé
sité, jako naptiklad Flop, Esomarket a podobni. Z tohoto vyplyva, ze rozdil mezi tradi¢nim

a modernim trhem je v institucionalnim uspotadani prodejen, velikosti a distribuci.

6.2 Moderni trh

Vétsina subjekttl na modernim trhu spadé pod mezinarodni celky. Retézce jsou fizeny cen-
tralng, bud’ na tizemi Ceské republiky nebo v ramci vétiho regionu. Kazdy fetézec rozdg-
luje svoje prodejny podle prodejni plochy a na zdkladé toho urcuje uspotfadani prodejny
a umisténi zbozi v regalech, druhotné vystaveni apod. Veskeré marketingové aktivity jsou

také fizeny centralng.

Retailové maloobchodni jednotky se déli na tfi zakladni kategorie dle téchto kritérii:
- velikost prodejni plochy

- §ife sortimentu

- podil nepotravinaiského zbozi

(Cimler, Zadrazilova, 2007, str. 307)

Na zakladé téchto bodl jsou prodejny nazyvany hypermarket, supermarket nebo diskont.
dejni plochou vétsi nez 2500 m”. Typickym ptikladem hypermarketu jsou u nas prodejny

Globus a nékteré prodejny Tesco a Albert.

Mezi velkoplosné prodejny se fadi téz supermarkety, jejich prodejni plocha je mensi nez u
hypermarketil. Praimérné je vétsi nez 400 m* a mensi nez 2500 m*. Vyhodou supermarketi
je, Ze na malé ploSe nabizi také Sirokou nabidku zboZi. Tento format je mezi zdkazniky ¢im

dal vice oblibeny.
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Diskontni prodejny lédkaji nizkou cenou. OvSem zde je nutno pocitat s niz8i trovni sluzeb a
mensim sortimentem. Diskontéfi je zamétuji piedev§im na vlastni znacky a méné na spo-

lupréci s dodavateli. Pfikladem klasickych diskontl u nas mtize byt Lidl a Penny Market.

6.3 Tradicni trh

Pro definici je tradi¢ni trh pomérné specificky, riznorody a tézko uchopitelny. DéEli se na
velkoobchodni a maloobchodni. Velkoobchody nejsou na tradiénim trhu z pravidla nijak
organizované a strukturované. Maloobchody pfedstavuji na tradicnim trhu samoobsluzné
nebo pultové prodejny, pievazné s prodejni plochou mensi nez 400 m”. Tyto prodejny jsou
mnohem mensi nez ty na modernim trhu a tudiz nabizeji uzsi sortiment. Dalo by se fici, Ze
se zaméfuji prevazné na zakladni zboZzi kazdodenni spotieby. Pocet prodejnich jednotek
pfevySuje trh moderni. Tradi¢ni trh je typicky dostupnosti, v kazdé vesnici nebo v malém

mésté nalezneme minimalné jednu malou prodejnu se smisenym zbozim.
T i . vy 2 - .
Odborna literatura rozdéluje prodejny mensi nez 400 m” na tfi skupiny:

- superety

- smiSené prodejny

- specializované prodejny
Superety jsou vétsi jednotky tradi¢niho trhu neboli samoobsluhy s prodejni plochou 200-
400 m®. Smiené prodejny nabizi potravinaiské i zakladni nepotravinaiské zbozi. Speciali-

zovanymi prodejnami se rozumi napiiklad pekafstvi, feznictvi apod.

Mezi prodejny tradi¢niho trhu patii také fetézec Coop. Jednd se o svaz spotiebnich druz-
stev, kterych je v Ceské republice dohromady 48 (celkem provozuje 2900 prodejen s cel-

kovou prodejni plochou 350 tis. m?).

(Cimler, Zadrazilova, 2007, str. 307, Pechackova, diplomova prace, 2016)

Bohuzel zajimava a velka sekundéarni vystaveni jsou pouze vysadou moderniho trhu. Na
tradicnim trhu se vyuzivaji jiné, mensi formaty. Proto jsou rozdily v komunikaci, skrze
podporu prodeje, mezi t€mito trhy tak zdsadni. Tomuto se detailnéji vénuji ve své praktic-

ké ¢asti bakalarské prace.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Karli¢ek definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani a jde tedy o proces,
jehoz cilem je ziskavani urcitych informaci o marketingovém prostfedi. Primarné slouzi

k pochopeni stavu a vyvoje trhu.

Obecné ale vyzkumy vyvolavaji odpor vefejnosti, a tak se fada lidi nechce vyzkumnych
Setfeni ucastnit. Nechut' k Gcasti ve vyzkumech ale pfedstavuje pro marketing pomérné

znaény problém.

Vyzkum lze €lenit z celé fady hledisek. Zakladnim délenim je tzn. primarni a sekundarni
vyzkum. Primarni vyzkum se oznacuje v piipadé, kdy firma sbira informace z trhu a to
prostiednictvim dotazovani, pozorovani nebo experimentem. Sekundarni vyzkum vyuzi-
va informacni zdroje, které byli v minulosti shromazdény nékym jinym za jinym ucelem.
Ve vétsing pripadech maji firmy k dispozici celou fadu sekundarnich vyzkumi. Marketéti
by se neméli poustét do vlastniho priméarniho vyzkumu pfedcasné. Sbér novych dat je vy-
razn¢ nakladnéjsi a zabere hodné ¢asu. K primarnimu vyzkumu by méli pfistoupit tehdy,
pokud jsou informace ze sekundarnich zdroji neaktualni, nepfesné, nespolehlivé, neuplné

nebo zcela chybi.

Z charakteru problému, ktery dany vyzkum fesi vychazi déleni na kvantitativni a kvalita-
tivni vyzkum. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?* a pracuje s velkymi
vzorky respondentd. Vysledkem jsou popisné métitelné informace. Kvalitativni vyzkum
nezkouma Cetnost jevu, ale jejich pficiny a vztahy. Odpovida na otazku ,,Proc¢?*. Tento typ
vyzkumu pracuje s malymi vzorky respondentl a zabyva se primarné procesy probihajici-
mi v mozku spotiebitele. Ty jsou obtizn¢ uchopitelné a vyzaduji psychologickou interpre-

taci. (Karlicek, 2013, str. 83 — 85)

7.1 Metody primarniho marketingového vyzkumu

Zakladnimi metodami primdrniho marketingového vyzkumu jsou kromé dotazovani také
pozorovani a experiment. Dotazovani se déli na osobni, telefonni, pisemné a on-line. Hod-
nota informaci je z valné ¢asti zavisla na kvalité dotazniku. Otazky by méli byt formulova-
ny struéné, jednoduse, konkrétné a jednoznacné. Abychom se vyvarovali chyb a vyzkum

byl srozumitelny, je Zadouci udélat pilotaZz neboli pre-test. (Karlicek, 2013, str. 90 - 92)
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8 METODIKA PRACE, CiL, VYZKUMNE OTAZKY

8.1 Metodologicky postup

V prvni praktické ¢asti bakalarské prace porovnam a zhodnotim podporu prodeje hokejové
kampané znac¢ky Pilsner Urquell na modernim a tradi¢nim trhu pomoci komparativni ana-
lyzy.

V druh¢ ¢asti bude proveden vyzkum kvantitativni metodou, kterd je zakladni metodou
primarniho vyzkumu pomoci dotazovani, jenZ je nejrozsifenéjsi a nejcastéji vyuzivanou.
Zvolila jsem metodu on-line dotazovani, pro kterou se oznacuje také vyraz CAWI (com-

puter asssited web interviewing). Pro muj ucel je tato metoda nejrychlejsi a nejlevné;si.

Dotaznik je ur€en pro Sirokou vefejnost se zaméfenim na primarni cilovou skupinu znacky
Pilsner Urquell a analyzuje povédomi znacky ve spojeni s hokejovou promoci. Cilem do-

tazniku je ovéfit si a nasledné porovnat hypotézy s daty z komparativni analyzy.

8.2 Vyzkumné otazky

Povedlo se znacce Pilsner Urquell dostat spotfebitelim do povédomi jeji spojeni s hoke-

jem?

Jaké dopady na prodeje méli tyto aktivity znacky Pilsner Urquell?

8.3 Udel a cil prace

Cilem préce je porovnat vysledky povédomi znacky ve spojeni s hokejovou aktivaci a ana-
lyzovat UspéSnost promoce na zéklad¢ zvolenych forem propagace. Na zavér zhodnotim

kvalitu vystaveni a navrhnu zlepSeni pro budouci promoce.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PLZENSKY PRAZDROJ
— PRIBEH, KTERY NEPRESTAVA INSPIROVAT

9.1 Predstaveni spolecnosti

Pred vice nez puldruhym stoletim se zacal odvijet pribeh, ktery se zapsal zlatym pismem do

historie ceskeho naroda a svétovych déjin pivovarnictvi.

Plzensky Prazdroj zalozili a postavili spolecnymi silami pravovarecni mé§tané mésta Plzné
v roce 1842. V tehdejSim MéStanském pivovaru v Plzni byla uvafena prvni varka spodné
kvasen¢ho lezéku, ktery nédsledné dobyl cely svét pod jménem Pilsner Urquell, a ktery dal
nazev celému jednomu druhu piv — Pilsner. Plzenisky Prazdroj je vyznamnym vyrobcem a
exportérem Ceského piva, které vaii ve Ctyfech pivovarech a to v Plzeniském Prazdroji
a Gambrinusu v Plzni, v Radegastu v NoSovicich a pivovaru Velké Popovice ve stfednich
Cechach. Plzetisky Prazdroj vyvazi pivo do vice neZ padesati zemi po celém svéts. Plzen-
sky Prazdroj vafi tradi¢ni Ceskd piva, vyrabéné ze tii zakladnich surovin — chmele, sladu a
vody. V portfoliu ma ale také svrchné kvasené pivo nebo osvezujici michané napoje z piva
Gambrinus a ptirodni ovocné $tavy odpovidajici modernim trendiim. V roce 2013 obohati-
li portfolio piv o n€kolik novych variant a zaroven ptedstavili zcela novy népoj Kingswood
Cider. Plzenisky Prazdroj, a. s., je clenem SABMiller, ktera je jednou z nejvétSich pivovar-
nickych spole¢nosti s aktivitami na Sesti kontinentech. (Plzenisky Prazdroj: Ptedstaveni

spolecnosti, 2015, online)

9.2 Historické milniky

5. Fijen 1842 - Poprvé uvateno pivo plzenského typu, spodné kvasené pivo, takzvany svét-
ly lezak.

1859 - Zaregistrovana ochranna slovni znamka ,,Pilsner Bier* ve snaze zabranit napodobe-
ninam.

1869 - Zacina vafit Prvni akciovy pivovar, dnes znamy jako Gambrinus.

1898 - Registrovana nova obchodni zndmka Pilsner Urquell.

1913 - Vystav piesahuje hranici milionu hektolitrii piva, obchodni zastoupeni ve 34 ze-

mich.
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1926-1933 - M¢éstansky pivovar a Gambrinus postupné pievzaly mensi plzenské pivovary
a nakonec oba v roce 1933 sfuzovaly do Plzenskych akciovych pivovarti. Vznikl tak nej-
mohutnéj$i koncern v republice a jeden z nejsilnéjSich pivovarii ve stfedni Evropé, predob-

raz dnesniho Plzeniského Prazdroje.

1946 - Znarodnéni Méstanského pivovaru i Gambrinusu a vytvoreni jednoho narodniho
y

podniku Plzeniské pivovary.

1. kvétna 1992 - Po privatizaci je vytvoiena akciova spolecnost Plzeiiské pivovary, a.s.
Velké investice, technicky rozvoj, zvyseni vystavu a vyvozu, rozvoj obchodni a distribu¢ni

sité, marketing.
1994 - Vytvoteni akciové spolecnosti Plzenisky Prazdro;j.

1999 - Plzensky Prazdroj, a. s. se stava soucasti spolecnosti South African Breweries plc.,
dnes SABMiller plc, a Pilsner Urquell je od té doby vlajkovou lodi jejiho portfolia svéto-

vych znacek.

2002 - Dokoncena fuze se spole¢nostmi Pivovar Radegast a.s. a Pivovar Velké Popovice,

a. s. Vznikla tak jedina akciova spole¢nost s ndzvem Plzeiisky Prazdroj, a. s.

2006 — Zprovoznéna historicky nejvéetsi investice v pivovaru Prazdroj ve vysi 1 miliardy
K¢&: vystavba nové stacirny vybavené nejmodernéjsi technologii pro filtrovani a staceni
piva, kterd zarucuje, ze plzeiiské pivo se dostane i na ta nejvzdalenéjsi mista ve vynikajici

formé.

2009 — Plzensky Prazdroj je opravnén pouzivat chranéné zemépisné oznadeni Ceské pivo
na prislusnych vyrobcich. Potvrdila to Statni zeméd¢€lska a potravindiska inspekce, kterd na
zadost Plzenského Prazdroje provedla dikladné audity a kontroly piimo v pivovarech

v Plzni, NoSovicich a Velkych Popovicich.

2012 - Prazdroj inovuje a uvadi na trh fadu novinek jako naptiklad Vy€epni Gambrinus
s pln&jsi chuti a nazvem Gambrinus Origindl 10°, Gambrinus Rizny citron a Limetka
& Bezinka a pivo Fénix vyrabéné z pSenicného sladu, pomeranc¢ové kiry a Spetky korian-

dru.

2013 - Prazdroj uvadi novy nédpoj Kingswood Cider a pokracuje v dal§ich inovacich.

(Plzenisky Prazdroj: Historické milniky, 2015, online)
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9.3 Znacka Pilsner Urquell - historie

Sladek Josef Groll uvafil v fijnu 1842 zcela jiné pivo, nez bylo dosud v Plzni zvykem. Do
té doby se piva v Plzni vaftila rizné, vétSinou prochézela svrchnim kvasenim a byla nestalé
kvality. Mnohdy se vibec nedala pit. Groll uplatnil znalosti vafeni spodné kvaseného leza-
ku, tedy piva vyrabéného za pomoci spodnich kvasnic pfii teplotach kolem 10°C. Takové

pivo se nakonec necha 30 dnil lezet a zrat, coz je diivod, pro¢ se mu fika ,,lezak”.

Véhlas nového typu piva pruzracné zlaté barvy, vynikajici plné chuti a prvotiidni kvality se

zahy §ifil nejen za hranice mésta Plzné.

Pivo zacalo dobyvat cely svét a nazev Pils od té doby oznacuje celou pivni kategorii, ktera

dnes tvoti 70 % vesSkeré svétové produkce piva.

Kromé osobniho vkladu a Sikovnosti bavorského sladka ptispély k uspéchu také kvalitni
suroviny a idealni mistni podminky —mékka plzeiiska voda, prvotiidni je¢men, nejlepsi
odriida chmele zvana ,,zatecky polorany Cervendk” a dokonalé podminky mistnich piskov-

covych sklepti.

Nové pivo bylo poprvé ¢epovano v listopadu 1842 pti Martinském veletrhu v plzenskych

hostincich U Bil¢é rize, U Zlatého orla a U Hanesu.

Vefejnost oc¢ekavala novy nédpoj s napétim a jesté po letech vzpominali piimi Gcastnici

na slavnostni okamzik, kdy probé&hl prvni pfipitek.

Kronikat tehdy zapsal: ,, Jaky obdiv nastal, kdyz zaskvéla se zlatova jeho barva a snéhobila
peéna, jak zajasali pijaci, kdyz seznali, jakou Fiznou, znamenitou chuti pvi pivé dosud nepo-

znanou, honosi se tento domdaci vyrobek. “ (Pilsner Urquell: Znacka, 2015, online)

9.4 Jak se vari Pilsner Urquell

K uvafteni piva jsou nezbytné Ctyfi zdkladni suroviny: voda, slad, chmel a pivovarské kva-
sinky. Unikatni varny proces vyroby Pilsner Urquell je identicky s tim, jak jej v roce 1842
zavedl Josef Groll. Stejné¢ jako jiné varné procesy se sklada ze tii krokii: Zrna jeCmene se
sladuji, poté se z nich vyrobi odvar, ktery se smicha s chmelem, a nasledné¢ se necha kvasit.
Ptic¢inou vyjimecnosti Pilsner Urquell je zpisob, jakym sladujeme nas jeCmen, trojité rmu-

tovani a specificky proces kvaseni a zrani piva.

V dilezitém procesu sladovani se je¢men nejprve namoci, poté rozprostie na sladovaci

plose a zrna zac¢inaji hned klic¢it. Po Sesti dnech kliceni vznika tzv. zeleny slad, ktery se
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dopravi na hvozd (susici zafizeni). Tam se zbavi pfebytku vlhkosti a ziskd kone¢ny obsah
vody 4 — 5 %. Takto ziskdvame tzv. plzenisky typ sladu. Sladovanim se vytvari komplex
enzymu, které jiz ve stadiu klieni zacnou S§tépit cukry obsazené v jeCmeni a ménit je

na maltozu (sladovy cukr).

V dalsi fazi — varn€ — se pouzivaji stejné principy, jaké daly pfed vice nez 170 lety naSemu
pivu nezaménitelnou chut’. Ptipravime ,,dilo* nebo také ,,rmut”, kaSovitou smés rozemleté-
ho sladu a vody. Cast oddé&lime, zahiejeme v malych médénych varnach a poté ji vratime

do hlavniho podilu.

Zatimco v jinych pivovarech prochézi ¢ast dila (rmutu) povafovanim pouze jednou, maxi-
maln¢ dvakrat, u nés je to hned tfikrat. Mluvime o trojitém rmutovani. Vétsina jinych pi-
vovarll pouziva elektricky nebo parni ohfev, my vSak pracujeme s pfimym plynovym
ohfevem, ktery napomahd rozvinout zlatou barvu apivu dodavd vini pecenych zrn

a vyvazenou karamelovou chut’.

Poté, co je sladina oddélena od pouzité¢ho zrna (mlata), presouva se do kotle s pridavkem
chmele. Roztok se vafi, aby se znasobila hotk4 chut. Chmel nema vliv na mnozstvi alko-
holu, ale je klicovy pro chut’ piva. Pilsner Urquell pfidava Zatecky chmel ve tfech davkach.
Posledni chmel se pfidava 10 minut pfed koncem chmelovaru, coz pivu zajisti jemné

chmelové aroma. Vysledkem chmelovaru je mladina.

Mladina se pted prokyslicovanim a pfidanim kvasnic zbavuje kali a tepelnymi vyméniky
se zchladi na 67 °C. Po zchlazeni se mladina prokyslicuje (stejné jako kdyz se zadélava

tésto), jelikoz ptivod vzduchu je dilezity pro pomnoZzeni ptidanych kvasnic.

Po ptidani kvasnic mladé pivo trpélivé kvasi pfi teplotach pod 9 °C po dobu dvanécti dni,
které davaji kvasnicim dostatek ¢asu na preménu cukrii. Pivo pak zraje pfi teploté - 1 °C
pfiblizné pét tydnti, ¢imz ziska ty spravné smyslové atributy. Kvaseni a zrani se dnes ode-
hrava ve 130 nerezovych tancich a je kontrolovdno nejmodernéjSimi jednotkami fidicimi
teplotu. Procesu zrani fikdme také lezeni a jeho vysledkem je fizny lezak Pilsner Urquell,

pfipraveny ke staCeni do lahvi, plechovek, sudi a cisteren.

(Pilsner Urquell: Znacka, 2015, online)

9.5 Atributy znacky Pilsner Urquell

Pilsner Urquell je opravdovy original. Znacka je neustdle vérna svym atributiim jako je

originalita, prémiovost, bohatstvi, autenticita a tradice.
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Znacka vyuziva od prvopocatku ikon. Jednou z nich je unikatni zelena ldhev, kterou méla
v pivni kategorii v CR jako prvni (unikatnim se v tu chvili stal i tvar lahve), peéet’ - razitko

kvality a nazev — Sikmé a specifické, art decem inspirované pismo.

Velmi dilezité jsou také barvy znacky. Je to zelend, zlatd a Cervend. Jako sekundarni barvy
se pouzivaji bila a hnéda.
Pilsner Urquell vSak neni na trhu jedina znacka, kterd vyuziva téchto barevnych kodi. Me-

zi jeji konkurenty patii napiiklad Heineken, Stella Artois, Lobkowitz nebo Bud¢&jovicky

Budvar.

Prémiova piva jsou vétSinou prodavany v zelenych lahvich, odliSujicich se od mainstreamu

10ti stupniovych piv v hnédych lahvich.

Lahev vSak neni jedinym nositelem ,,plzeniského zlata®. Velmi dileZita je i unikatni skleni-
ce, do které se Pilsner Urquell ¢epuje v hospodéch a restauracich. Unikatni tvar, ktery musi
jit ruku v ruce s vahou, ergonomii ale i hmotnosti, to v§e se spojuje ve spotiebitelnou zku-

Senost, kterd negativné nebo pozitivné rozhoduje o celkovém zazitku a pocitu.

i ——
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Logo Pilsner Urquell

pullitr Pilsner Urquell

lahev Pilsner Urquell

9.6 Cilova skupina

Primérni cilova skupina znacky Pilsner Urquell jsou muzi, 35-45 let, v kategorii socioeko-
nomického skére A a B. Sekundarni cilova skupina jsou muzi, 25-35 let a 45-50 let,

v kategorii socioekonomického skore A a B. (Interni zdroje Plzetiského Prazdroje)
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10 MISTROVSTVI SVETA V HOKEJI

10.1 Mistrovstvi svéta v lednim hokeji

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji je soutéz muzskych reprezentacnich muzstev ¢lenskych
zemi IIHF. Prvni mistrovstvi svéta se konalo 1920 jako soucést her VII. Olympiady

v Antverpach, oficialn¢ vSak bylo uznano az 1982.

Od 1924 bylo MS v lednim hokeji soucasti ZOH, od 1972 se hraje odd¢lené od ZOH, kro-
me let 1980, 1984 a 1988, kdy se MS v roce ZOH nekonalo. Po ME 1929 v Budapesti roz-
hodla ITHF potadat MS od 1930 kazdoro¢né spole¢né s ME. V prvnich ro¢nicich MS star-
tovaly rizné poCty muzstev, proto i hraci systémy byly rizné, hralo se v jedné ¢i vice sku-

pinéch, podle poctu piihlasenych.

V roce 1951 byli poprvé Gcastnici rozdéleni do dvou skupin podle vykonnosti. Od 1961
byl stanoven zebticek vykonnosti muZstev a hralo se ve tfech skupinach — A, B, C — s pfi-
mym postupem a sestupem. Vitéz A skupiny ziskava titul mistrii svéta. Pocet ucastniki A
skupiny byl pevné stanoven. V letech 1961 — 1968 8 muzstev, 1969 — 1975 6 muzstev (hra-
lo se dvoukolov¢), 1976 — 1991 znovu 8 muzstev, 1992 — 1997 12 muzstev a v roce 1998

bylo zatim posledni rozsifeni na 16 muzstev.

Na MS 1992 byl zaveden novy hraci model, kdy muZzstva po zépasech v zdkladnich skupi-
nach postupuji do vyfazovacich bojl play off. S vyjimkou MS 1997 je tento hraci systém

s mensSimi zménami pouzivany dodnes.

Od sezoény 2001 se méni struktura niz§ich vykonnostnich skupin. Skupina B a C se zméni
na divizi L. resp. II., kazda divize je rozdélena do dvou skupin po Sesti Gc¢astnicich. V roce

2004 ptibyla jeste divize III.

V roce 2012 doslo k dalsi dilezité zméné systému. Elitni skupina uz neni rozdélena do
4 skupin po 4, ale pouze do 2 skupin po 8, kde 4 nejlepsi postupuji pfimo do playoff a po-
sledni z kazdé skupiny pfimo sestupuje do Divize 1. Tato zména by méla podle Mezina-
rodni hokejové federace upevnit pozici silnych tymi a zmensit vyznam piekvapivych vy-
her. Také od roku 2012 uz skupiny A a B u Divize I a II nejsou rovnocenné, nejlepsich
6 tymu Divize I hraje ve skupiné A, ze které prvni 2 postupuji do Elitni skupiny a posledni

sestupuje do skupiny B. (Jensik, 2010)
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10.2 MS v lednim hokeji v CR

Praha hostila Mistrovstvi svéta v lednim hokeji jiz devetkrat (MS 1933, 1938, 1947, 1959,
1972, 1978, 1985, 1992 a 2004). Kromé roku 2004 se nam vzdy podaftilo ziskat cenny kov
jako hostujici stat. (Vysoka Sance, ze zase doma néco vyhrajeme). Jako potadajici stat jsme
ziskali celkem 3 zlaté medaile, jednu stfibrnou a Etyfi bronzové, prvni zlatou medaili jsme

ziskali v roce 1947. (MS potéadand u nas, 2015, online)

10.3 Ceska hokejova representace

Ceska hokejova reprezentace vznikla po rozpadu Ceskoslovenska, kdy doslo i k rozd&leni
eskoslovenské hokejové reprezentace. Cesky tym byl direktoriatem ITHF uréen jako na-
sledovnik ceskoslovenské reprezentace, proto byl zatazen do elitni skupiny mistrovstvi
svéta. Ceskd hokejova reprezentace dokazala jako jedina vyhrat tfikrat mistrovstvi svéta v
fadé v systému play off a rovnéz jako jedina ziskala za tuto dobu celkem 6 zlatych medaili
(po MS 2014 maji dale Rusko, Svédsko a Kanada po péti, Finsko 2 a Slovensko jeden ti-
tul). Patfi mezi nejlepsi reprezentacni tymy svéta. Z celkem 22 ucasti na MS (1993-2014)
si Ceska reprezentace privezla Sest zlatych (1996, 1999, 2000, 2001, 2005 a 2010), jednu
sttibrnou (2006) a pét bronzovych medaili (1993, 1997, 1998, 2011 a 2012). Ttikrét pro-
hréla souboj o bronzovou medaili (1995, 2003 a 2014) a sedmkrat skoncila jiz ve ¢tvrtfina-

le (1994, 2002, 2004, 2007, 2008, 2009 a 2013). (Jensik, 2010)

10.4 Cesky hokej

,,Se lvem na prsou, soupere dostan do kolen, zas bude ceskej narod pro svet fenomén...

Hokej. Neni to s nim lehké. Prinasi radost a smutek, slzy stésti i zoufalstvi, mrazeni

v zadech a infarktoveé stavy, viru a nadéji, zklamani i vybuchy nadseni.

Hokej, vseobecné definovan jako nejrychlejsi kolektivni hra na svete, kterou hraji dve muz-
stva proti sobé, pricemz kazdé ma na lede dva obrance, tri utocniky a jednoho golmana.
Ukolem hracii v poli je dopravit co nejvice kotoucii do soupeiovy branky béhem Sedesdti

minut, které jsou rozdéleny do tri tretin.

Kdysi jeden reportér prohlasil, Ze , Kanada hokej vymyslela, ale Cesi ho dovedli
k dokonalosti. *

s

Nebudeme si nic nalhdvat, Cesi Ziji hokejem. Protoze pravé to ceské srdce je jedno z téch

nejhokejovéjsich na svete, které se probouzi pravidelné jednou za ctyri roky v unoru a kaz-
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dy rok na jare. Ceskd republika mad nepochybné jedny z nejlepsich fanouskii. Asi neni tieba
se u zdpasu hroutit uz u uvodniho buly nebo prehnané prozivat kazdé vyrazeni, ale pro
nékoho je hokej vic nez jen obycejnych sportem. Srdce nékterych Cechii jsou opravdu cCisté
hokejova a takovy clovek pak tezko pochopi, zZe pristé bude lip, a Ze priste se to vyhraje...

no protoze ted, TED se prohrdilo!

Narodni tym je uplné jina véc nez extraliga, kdy jsou lidé z jedné republiky kazdy jiného
klubového vyznani proti sobé. U mistrovstvi svéta se vsichni Cesi bez vyjimky spoji v jedno
telo, jednoho ducha, jednu viru a vsichni bez prestavky Zenou cerny tous do souperovy
branky, polozhrouceni si zaryvaji nehty do dlani a kolikrat jsou po zdpase vyrizeni vic nez
samotni hraci. To jsou Cesi. Cesi, jejichz srdce biji pro hokej... « (Mitaskova, 2011, str.

141 - 142)
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11 AKTIVITY ZNACKY PILSNER URQUELL V RAMCI
MISTROVSTVI SVETA V LEDNIM HOKEJI

11.1 Pilsner Urquell a sponzoring Ceské representace

V roce 2013 byla podepsana smlouva mezi spole¢nostmi BPA sport marketing, a.s. a Pl-
zetiskym Prazdrojem, kterd urcuje znacku Pilsner Urquell jakoZzto hlavniho partnera ceské
hokejové representace az do konce sezony 2017/2018. S logem hlavniho partnera se fa-
nousci mohou potkat na ramenech reprezentacnich dresti. Znacka Pilsner Urquell se vraci
k hokeji po deseti letech, v ramci celkové strategie spolecnosti Plzenisky Prazdroj, ktera
zahrnuje od roku 2012 také partnerstvi jeji dalsi znacky, piva Radegast s nejvyssi domaci

soutézi TipSport extraligou. (CSLH, 2015, online)

11.2 Mistrovstvi svéta v lednim hokeji v roce 2015

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2015 bylo 79. mistrovstvim, které se konalo od 1. do 17.
kvétna v Praze a Ostravé. Znacka Pilsner Urquell tak méla podruhé moznost vyuzit tohoto
hokejového svatku, spojit znacku a ceskou hokejovou reprezentaci, kterou sponzoruje

a vyuzit tohoto spojeni k propagaci v ramci reklamni kampané.

Tento Sampionat piekonal rekord v primérné navstévnosti na zapas, ktery €inil 11 589 (na
64 zapast dohromady pftislo 741 900 divak). Tento rok vyhrala Sampionat Kanada. Druhé
misto obsadilo Rusko a tfeti USA. Cesky tym skonéil v pofadi étvrty.

11.3 Bariéry v komunikaci

Jelikoz globalnim partnerem mistrovstvi je Heineken International a Plzensky Prazdroj je
pouze partnerem Ceské hokejové reprezentace, dé se fici, ze na MS tak trochu parazituje.
Ovsem musi byt v komunikaci velmi obezietny, nesmi pouzivat ndzev ,,Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji®, logo MS apod. Celil by pak vysokym pokutdm a napadeni ze strany kon-
kurence. Bariéra to je, ovSem neni neptekonatelna. Hokej jako takovy komunikovat mize a
kdyz se v dob¢é mistrovstvi objevi promoce s hokejovou tématikou, té¢zko si jej lidé spletou
s jinou soutézi. Ve stejné dobé komunikuji mistrovstvi i jini partneti jako napt. Coca-Cola,
Skoda, Samsung, tudiz lidé jsou v ur¢itém obdobi roku zavaleni promocemi

a reklamami s touto tematikou.
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12 HOKEJOVA KAMPAN PILSNER URQUELL

12.1 ATL kampan

V roce 2015 byla hokejova kampai pro znacku nejvétsi co do poctu aktivit, tak i do inves-
tovanych financi. Znacka se snazila aktivity komunikovat s pfedstihem, tedy od ledna do
kvétna (do zacatku mistrovstvi), s vyuzitim vSech moznych kandli od ATL a BTL, po PR

a digital. Aktivace méla probihat v hlavnich méstech utkani, tedy v Praze a Ostrave.

Hlavnim sd€lenim celé kampané mélo byt, ze Pilsner Urquell je sponzor ¢eského represen-

ta¢niho tymu a budovat toto povédomi u Siroké vetejnosti.

Za kreativnim napadem celé kampané Spole¢né pro Ceské zlato, kterd prezentuje partner-
stvi znacky Pilsner Urquell a Ceské hokejové reprezentace, stoji agentura Ogilvy & Mather
a jeji ideu rozvinula MUW Saatchi & Saatchi v jejichz televiznim spotu vyzyva fanousky
ke spole¢né cesté za zlatem. V reklamé vystupuje hlavni trenér ¢eské hokejové reprezenta-
ce Vladimir Ruzi¢ka, tiinecky wtoénik Jakub Klepis a pardubicky obrance Petr Caslava.
Reklama, kterou natacel vice nez Sedesaticlenny Stab béhem dvou dni v hokejové hale v
Sedl¢anech, kombinuje klasickou a soucasnou hudbu, kterd ma urcovat tempo odpovidajici
hokejovému tématu. Spot bézel az do 17. kvétna na stanicich Nova, Prima, Prima Zoom,

TV Barrandov, Prima Cool, CT2 a Nova Cinema. (Narodni galerie reklamy, 2015, online)

Spolecné pro ¢eskeé zlato! | Narodni tym a Pilsner Urquell

P () 025/030 L o@D 3

Obrazek ¢.3, zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=MGAzThvrhZI
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Tato kampan pokracovala také v outdooru (bigboardy, billboardy, citylighty) a v printu.
Ukazky OOH vizualt:

II[

SPOLECNE PROBS -
CESKE ZLATOY, .

.

—(18* POUZE PRO STARS] 18 LET

www.alkoholsrozumem.cz

W i == =
N ,

Ve

1g-) POUZE PRO STARS] 18 LET
www.alkoholsrozumem.cz

Obrazek ¢. 4
(Galerie narodni reklamy, 2015, online)

360° komunikaci uzavira digitalni aktivace na Facebooku a YouTube kanalu. Digitalni
kampan dostala na starosti agentura Triad Advertising, kterd zaznamenala velké tspéchy.

Jejich hlavnim ukolem bylo zviditelnit Pilsner Urquell na pfeplnéném medidlnim trhu.
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Hastagem #chcemezlato propojili vSechny pfispévky a po dva mésice podporovali ¢eské
hokejisty skrze socidlni sit¢. Kampani se podafilo oslovit polovinu ¢eské facebookové po-

pulace a jejich hokejova videa méla vice jak milion zhlédnuti, a to pouze na Facebooku.
Ukazky FB ptispévki:

Pilsner Urquell
Tato stranka se mi uz libf - 18. kviten 2015 - %

Jaromir Jagr se louéi s Eeskou hokejovou

il Hrdé a & hajil nasi
&est doma i ve svété stejné tak, jako Pilsner Urquell
héji povést ceského piva.

Diky za vechno, Jardo!

& Tosemilibi B Komentsf  Sdilet L Ae
Q 22tis. Nejlepsi komentére *
Sdileno: 761x KomentéFe (280)

Martin Sterba Dékujeme mistre, jste opravdovou
legendou! U2 jako maly jsem se dival na hokej jak
tam vytvafite Gzasny hokej. Snad nékdy v
budoucnu maly Jagr junior oblece dres 68 a bude
jest lepsi nez jeho otec.
To se mi libi - Odpovédaét - 98 - 21. kvéten 2015 v
10:22
E Pilsner Urquell @ M8 by uréité toho
nejlepsiho udltele, Martine!
To se mi libi - Odpovédat - 96 - 21. kvéten
2015v 10:49

E Napiste komentaF...

‘napivosrozumem.cz

Pilsner Urquell
Tato stranka se mi uZ libi - 11. kvéten 2015 - #

Mozna mate ty nejostfej$i noze, ale nadim bruslim
se nevyrovnaji. #chcemezlato

& Tosemilibi W8 Komentsf ) Sdilet [ )
Osirtis. Nejlepsi komentare ™
Sdileno: 616x Komentafe (64)

¥, Jaroslav Vavra No nevim jak si brusif ukrojim
6 chleba

To se milibi - Odpovédat - 12. kvéten 2015 v 1651
E Pilsner Urquell @ Na Svycarském nozi se
po leds také pravdépodobné neprojedete,
Jaroslave. )
To se mi libf - Odpovédst - €913 - 13,
kvéten 2015 v 9:58

@  Andreas Imhof nejostrejsi noze stejne vyhrajoull

Hopp schwize
To se mi libi - Odpovédét - 91 - 12. kvéten 2015 v
13:04

E Pilsner Urquell @ Bylo to t&sné, ale
nakonec to nedopadlo. Hodné $tésti ve
Eturtfinale.

E Napiste koment...

18* napivosrozumem.cz

Obrazek ¢. 5

(Facebook Pilsner Urquell, 2015, online)

12.2 On-trade kanal

Krom¢ off-trade kandlu, kterému se predevsim veénuje moje prace, znacka aktivovala
1 v on-trade kandlu, tedy v hospodéch a také ve specialnich fanzénach. Fanzény byli v Pra-
ze na stfeSe Galerie Harfa, v Ostravé v Dolni oblasti Vitkovic a také v Plzni na nadvoii
pivovaru Plzenisky Prazdroj. Kromé velkoplo$né projekce nabidly zony i originalni interié-
rovou vyzdobu v pivovarském stylu a samoziejmé origindlni hotky lezédk Pilsner Urquell

na ¢epu.
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Prvni pivo, které se ve fanouskovskych zénach cepovalo, byla unikatni fanouskovska pivni
varka, pfi jejimz vareni asistovali plzensti reprezentanti Jakub Lev a Jakub Jetdbek. Varku
uvafili v plzeiiském pivovaru na konci bfezna a se zacatkem kvétna, po dodrZzeni pétity-
denni doby patfiéného zrani dle pivodni plzenské receptury, ji plzenisky sladek Véaclav

Berka spoleén¢ s  fanousky a  Ceskymi  hokejisty slavnostné  narazili.

(Fantomas, 2016, online).

Obrazek ¢. 6

Originalni a autentické podékovani hokejistim a pfedevsim trenériim ¢eského reprezentac-
niho tymu pfipravil sladek plzeniského pivovaru Véclav Berka. Pro cely ¢esky tym nechal
vyrobit padesatilitrovy dubovy sud se specidlnim rytinovym vzkazem ,,hosi dékujeme*.
Pivo z n&j mohli fanousci i hokejisté ochutnat v Cerstvé oteviené hospodé Lokal Pod Diva-

dlem v Plzni. (Podékovani hokejistim, 2015, online)

Obrazek ¢. 7
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12.3 Off-trade kanal

Pro svoji praci jsem si zamérné vybrala off-trade kanal a aktivity znacky v obchodech
v pribéhu MS v hokeji. V srpnu 2014 vyhrala reklamni agentura Line Art Group velky
tendr s kreativnim konceptem na propagaci znacky v obchodech s hokejovou kampani Pil-
sner Urquell. V zafi 2014 jsem do agentury nastoupila ja, coby account manager
a s ohledem na moji predchozi pozici v Plzeiiském Prazdroji, jsem dostala tohoto klienta
jako jednoho znékolika, o které se budu starat. Hokejova kampan sestavala z nékolika
Casti. Znacnou c¢ast tvorily unikatni obaly, tzv. limitované edice. Konkrétné se témto oba-
ltm budu vénovat v nésledujici kapitole. Dalsi ¢asti celé kampané byli exkluzivni spotiebi-
telské soutéze pro fetézce na modernim trhu. Posledni ¢asti byly promoce na tradi¢nim

trhu.

Kreativni koncept, se kterym agentura Line Art tendr vyhrala, se ale po dobu pfiprav znac-
né zmenil a v§echna komunikace se prizptisobovala ATL sdéleni ,,Spole¢né pro Ceské zla-
to* a kliCovému vizudlu, jejz navrhla pravé agentura Saatchi & Saatchi. BohuZel tento tah
nebyl zrovna $tastny. Alespon, Ze v tvorbé oballl jsme méli pomérné volnou ruku. Cely
proces od navrhu konceptl do realizace vSech promoci trval skoro rok. Pro m¢, jako tehdy
zacinajiciho account managera, ukocirovat tak rozsahly projekt byl nejen kiest ohném, ale

predevsim obrovska zkuSenost, za kterou jsem velmi vdécna.
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13 PROMOCE NA MODERNIM TRHU

13.1 Limitované edice obali Pilsner Urquell

Béhem specidlnich ptilezitosti jako je nejen Mistrovstvi svéta v hokeji se snazi znacky
vytvofit néco specialniho a naldkat tak spotiebitele. Limitované edice oballl jsou jednou
z moznosti a velmi popularni. Znacka se rozhodla uvést na trh specidlni edici 0,5 1 plecho-
vek s hokejovymi legendami. Na plechovkach se objevilo 7 ikon ¢eského hokeje, konkrét-
né¢ hokejovy brankar Milan Hnilicka, trenér Vladimir Rlzicka, Gto¢nik David Moravec,
isp&sny obrance Frantisek Kaberle, asistent trenéra narodniho tymu Jaroslav Spaéek nebo
Martin Straka a FrantiSek Kucera. Kromé jejich fotografii plechovky zdobil kratky spor-
tovni medailon. Barvy plechovek pfitom odkazovaly nejen k hodnotam plzeiiského lezaku,
ale také k ceskému hokejovému duchu — a vlastnostem, které maji tradicni hotky lezak
s Ceskym hokejem spole¢né. Zlatd barva symbolizuje uspech, uslechtilost, uctu a slavu,
zelena pak duvéru a pratelstvi. Bila je barva dokonalosti, ¢ervend pak od pradavna znaci

odvahu a silu.

Obrazek ¢. 8, zdroj: vlastni archiv autorky

Tato edice byla specidlni i kviili svému vyrobnimu procesu, ktery vyuziva nejnovéjsi tech-
nologie tisku Rexam Editions™. Diky ni je mozné tisknout na obalové materialy, prevazné
napojové plechovky, az 24 riiznych vzort soucasné na jedné paleté. Edice tak byla sbéra-
telska a fanousci si mohli pofidit svého obliben¢ho hrace nebo nasbirat vSechny. Plechov-
ky byly doplnény i sekundarnimi obaly jako jsou shrinky a traye, které nesly také hokejo-

vou tematiku.
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Obrazek ¢. 11, zdroj: vlastni archiv autorky

Bohuzel znacka se rozhodla jit ,,bezpecnou cestou™ a plechovka se tak od standardnich
nijak vyznamné neliSila. Odklon od klasického color codingu byl pfili§ velky risk. To je ale

to, co bézn¢ limitované edice odliSuje od standardnich obalii a d€la je zajimavymi.

Na obrazku vyse je vidét porovnani standardnich plechovek a limitovanych. Ve zlutém

ramecku standardni tray s plechovkami, v modrém limitovana edice.

Z pohledu shopper marketingu to je v pofadku, regél drzi standardni color code a spotiebi-
tel znacku bezpecné rozpozna, z pohledu designu a principu limitovanych edic ale ne. De-

sign z fady nevystupuje a spotiebitel jej ani nemusi postiehnout.
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Hokejovou komunikaci skrze obaly doplnily také specidlni multipacky s ldhvemi, jeden
standardni a druhy s komunikaci soutéze pro Penny Market. Poslednim specidlnim obalem
byl multipack s hokejovymi plechovkami a originalnim kryglem pro duty free shopy na

prazském letisti, aby i cizinci si mohli odvézt domt ,,nase zlato®.

Obrazek ¢. 12, 13 a 14, zdroj: vlastni archiv autorky

Kreativni ndvrhy byly dilem agentury Line Art a tvofily prvni velky celek hokejové kam-
pané. Z divodu ¢asové narocnosti vyroby a distribuce na trh se tedy zpracovavaly jako

prvni.

Obal vcetné svého obsahu je jednim z dulezitych faktori vytvéiejicich image vyrobce.
Vyznam obalu je pfedev§im pro uspésny prodej vyrobku obrovsky. Uz také proto, je obal
nazyvan patym ,,P* takzvaného marketingového mixu. Pouziti oballi pro komunikaci kam-
pané se tak ptfimo nabizi. Obecné se da fici, ze hokejové plechovky sklidily uspéch a spo-
tiebitelim se libily. Znacka na né ale nijak vyrazné neupozornovala, takze v dobé¢, kdy
bylo mozné je najit v trhu, nebyly v misté prodeje ani jinde tyto limitované edice propago-
vany. Cekala bych, Ze aspoii na facebookovém profilu znadky se objevi n&jaka zminka.
Bohuzel neobjevila. Coz mi pfijde jako velkd skoda. Mozna by o plechovky projevilo za-

jem vice fanouskl a prodej by tak jesté vzrostl.
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13.2 Pripravné zapasy

Pted mistrovstvim svéta v hokeji Ceska reprezentace sehrala sérii 16 ptipravnych zapasi,
z toho 7 bylo doma a 9 v zahrani¢i. Mezinarodni hokejovy kalendar prosel nékolika zmé-
nami vyplyvajicimi pfedevs§im z nového modelu Euro Hockey Tour. V rdmci Euro Hockey
Tour zlstaly zachovany Turnaj Karjala a Channel One Cup. Na zacatku roku 2015 se
znacka rozhodla vyuzit této piilezitosti a zacit na modernim trhu aktivovat pomoci promo-
ce o vstupenky na tyto utkani. Konkrétné se jednalo o utkani v inoru a dubnu 2015, kdy
Ceska republika hréla v Praze nebo Ostravé. Vybrané fetézce (Albert, Tesco a Globus)
obdrzely POS materidly v podobé& plakatl a cenovek na ptepravky. Za nakup 20ti 0,5 1
lahvi Pilsner Urquell zédkaznik obdrzel kupon se stiracim polem. Ihned po setieni zjistil,
zda vyhral vstupenku na piipravny zapas nebo hokejové tetovacky na oblicej. Vydej kupo-

ni a darka probihal pfimo na pokladné nebo informacich konkrétniho obchodu.

SN
Vo

()
a}llsﬁerlquuill
Setfi stiraci plochu

fskejte | GD

a okamzité ziskej

vstipenku na zapas

2 cto y na oblicej
R R u S ko 18+ POUZE PRO STARS| 18 LET
( ~r WWW.napivosrozumem.cz

7.2.2015, Praha (O2 arena)

nebo hokejové tet:

Akce plati do vydani zasob dérki.Vydej kuponti a v!
Hrdy

18+ POUZE PRO STARSI 18 LET
www.napivosrozumemvcz

Obrazek ¢. 15 a 16, zdroj: vlastni archiv autorky
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13.3 Tailor made promo pro Tesco

Protoze kazdy z velkych fetézcl vyzaduje specialni promoce, pripravila znacka exkluzivni
tailor made promoci pro Tesco v podob¢ unikatnich hokejovych krygli. Znacka spole¢né
s agenturou Line Art pfipravila 3 hokejové designy s portréty hrach a kratkym medailon-
kem o nich na zadni strané. Konkrétné se jednalo o hra¢e Martina Straku, Milana Hnilicku
a Jaroslava Spacka. Pillitry Europa Seidel o objemu 0,5 1 byly vyrobeny a odekorovany
némeckym dodavatelem Rastal. Celd mechanika promoce byla zalozena na nakupu 20 lah-
vi Pilsner Urquell (neboli celd piepravka), za ktery jste ziskali jeden z unikétnich ptllitrt.
Zakladem komunikace bylo sdé€leni ,,Sbirejte pillitry s hokejovymi legendami. Spotiebi-
tel tak byl vyzyvan k opakovanému ndkupu, aby si nasbiral celou kolekci. Tato promoce

probéhla v 86 hypermarketech Tesco od 8. 4. do 28. 4. 2015.

Vsechny promoce v dobé Mistrovstvi svéta v hokeji byly zastteseny Tesco kampani ,,Zazij
hokejové Silenstvi®. Tudiz veskerd komunikace v misté prodeje, vS§echny POS materialy
tak obsahovaly dv¢ sdéleni. Komunikaci dané znacky a Tesco hokejovou komunikaci. Pre-
hled vSech promoci tehdejSich partnerii je stile dispozici na strankach
http://hokej.itesco.cz/. Kromé standardni promoce pifimo na obchodech zapojilo Tesco
1 svllj e-shop neboli online nakupy pfes itesco. Pro tuto piilezitost byl vyvinut jesté jeden
unikatni design kryglu konkrétné s FrantiSkem Kaberlem. Mechanika byla stejna jako na
obchod¢. Za nakup 20 lahvi Pilsner Urquell jste mohli ziskat pullitr.

Obrazek ¢. 17 a 18, zdroj: vlastni archiv autorky

A¢ by n¢kdo mohl fici, Ze sklenice jako darek neni pfili§ kreativni a pouziva se velmi Cas-
to, tési se stale velké oblibé a k pivu prosté patii. I pfes pomérné nizké vyrobni naklady
maji brandované sklenice vysokou vnimanou hodnotu. A v tomto ptipad¢ jesté navic sbé-

ratelskou.
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Znacka se s Tescem domluvila na sekunddrnim vystaveni specidlnich stojant s pullitry.
V obchod¢ jste tak mohli vidét naptiklad stojan, ktery pfipominal hokejovou stiidacku
a byl soucasti klasického paletového vystaveni prepravek Pilsner Urquell, které byli v tu

dobu za akéni cenu.

ol

a  Silenstyl

Obrazek ¢. 19, zdroj: vlastni archiv autorky

Toto vystaveni bylo v hlavni ulicce vedouci smérem k sekci Ovoce/Zelenina, kde se bézné

vystavuje zbozi v akcich a umist’uji paletové ostrovy a stojany.

Dalsi stojan v designu klicového hokejového vizualu byl umistén v primérni sekci, tzn.
u regalii s pivem. Tesco prodavalo jak hokejové plechovky z limitované edice, tak hokejo-

vé multipacky s ldhvemi.
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Obrazek ¢. 20, zdroj: vlastni archiv autorky
Promoce byla podpofena jesté¢ sadou dalSich POS materiald, jako napiiklad plakat a
shelftalker, umisténych v ramci sekundarnich vystaveni. V letdku v dobé kampané se obje-

vila také inzerce upozoriujici na promoci.
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Obrazek ¢. 21, zdroj: vlastni archiv autorky
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Obrazek ¢. 22, zdroj: vlastni archiv autorky
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Z hlediska naro¢nosti ptipravy promoce pro Tesco se nejednalo o nic slozitého, stejné tak z
pohledu samotné exekuce. Pullitry byly opatieny EAN kodem a spotiebitel si je tak vzal
rovnou spolecné s nakupem piva. Nebylo zapotiebi vydavani v infokoutku, jak se
napiiklad déla v Globusu nebo Albertu. Na obchody bylo dodéno pies 20 tis pullitra.
Rozdalo se jich zhruba 75 %. Nékupy pfes itesco zaznamenaly 49% narust. Konkrétné
v Tescu bylo béhem MS v hokeji tolik promoci, ze zdkaznici méli problém se v nich

zorientovat. (interni zdroje, PPAS)

13.4 Tailor made promo a spotiebitelska soutéz pro Penny Market

Aby bylo zasazeno co nejvice spotiebitelli rozhodl se Pilsner Urquell udélat specialni
promoci se soutézi i v jednom z Ceskych supermarketii. V tomto piipad¢ byl zapojen
fetézec Penny Market, kde znacka bézn¢ promuje i s jinymi akcemi. Z hlediska obchodni
strategie a vyjednavani s fetézcem byl zvolen promo¢ni multipack s 10ti 0,5 1 l[dhvemi
Pilsner Urquell za cenu 209,- K¢&. Kazdy fetézec ma svoje standardy pro umist'ovani POS
materiald, stejné tak to je v pfipadé Penny Marketu. Zde se pfevazné vyuziva paletového
vystaveni s omotavkami. Aby se co nejefektivnéji vyuzila komunikacni plocha, jsou
multipacky vhodnym objektem pro komunikaci promoce. Spotiebitelskd soutéz se konala
od 30. 4. do 13. 5. 2015. V multipacku mohl nalézt spotiebitel kupon se stiraci vrstvou,
pod niz se nachézel alfanumericky kod. Na soutéznim webu www.pilsner-urquell.cz/penny
pak zadal tento unikatni kod, vyplnil pozadované udaje a spravné¢ zodpovédél na vSechny
soutezni otazky védomostniho kvizu. V soutézi mohlo vyhrat kazdy den, po dobu trvani
soutéze, 6 Ucastniki denni vyhru. Celkem tedy 84 vyherct denni vyhry. Tou byl hokejovy
balicek s mikinou Czech Ice Hockey Team, originadlnim pukem a hokejovym pillitrem.
V druhém kole soutéZe se hralo o hlavni vyhru — zajezd pro dvé osoby na Karjala Cup
2015 ve Finsku v hodnoté¢ 70 000,- K¢&. Tuto hlavni vyhru mohl vyhrat jen jeden soutézici,
ktery v daném soutéznim Casovém rozhrani spravné a nejrychleji vyplnil a odeslal finalni

soutézni kviz. VSichni soutézici si kvuli

Vyhrajte

84x hokejovy bali¢ek

prokézani vyher museli ponechat uctenku

o nakupu a soutézni kupon:
@ Setrete stiraci pole a ziskejte unikatni kod
@ Jdéte na www.pilsner-urquell.cz/penny

ObI'é.ZCk é 23, ZdI‘OjZ Vlastni archiv autorky N © Registrujte se a vypliite unikatni

kéd z kuponu

Kupon s unikatnim kodem
uschovejte pro pripad vyhry!

1x zajezd na Karjala Cup 2015 Soutéz probiha od 30.4. do 13.5. 2015
v Helsink4ch pro 2 osoby
s eskou hokejovou reprezentaci —

Pnenlrquel
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Podrobna pravidla k soutézi byla umisténa na webovych strankach stejné jako kviz.

O soutézi se tak mohli spotiebitelé dovédét v misté prodeje a zminka byla i v letdku. Po

skonceni soutéze se objevil na facebooku Penny Marketu ptispévek o hlavnim vyherci.

) Penny Market Ceska republika il Tato stréanka se mi libi

ligd

3. erven 2015

Zname jiz v8echny vitéze hokejové soutéze s pivem Pilsner Urquell.
Vyherce dennich vyher (hokejové balicky) naleznete na odkazu
http://iwww.pilsner-urquell.cz/penny Vyhercem hlavni ceny o Zéjezd na
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Mezi 352 prodejen Penny Market se tak rozdélilo 42 400 ks soutéznich multipackt, coz

v pruméru vychazi okolo 120 multipackl na prodejnu. Béhem promoce se prodalo ptes 19

tis soutéznich multipackli. Celkem se do soutéze zaregistrovalo pres 3300 soutézicich.

Vzhledem k tpadku zajmu o tyto soutéze, to je skvély vysledek. Na prodejnach bylo

=2

vystaveni pomérné dobfe visibilni, byl pouZzit paletovy roh
s komunikaci a Al plakat s akéni cenou. Pravé akéni cena
209,- za multipack (10 lahvi) byla menSim problémem.
Béhem velikono¢ni akce v bfeznu stdla ldhev Pilsner
Urquell 19.90,-, spotiebitelé se tak mohli predzasobit,
a proto se celkové prodalo mén¢, nez ve stejném obdobi
v lonském roce. To jen ukazuje na fakt, ze Cesky zakaznik
je velmi citlivy na cenu a zboZzi kupuje v akcich. Ani vidina
soutéZe se silnou tematikou ho nemusi presvédcit ke koupi.
Celkové ale soutéz méla oproti soutézi v Albertu podstatné
méné participantli. Z mého pohledu to je dano cilovou

skupinou, ktera je rozdilna v téchto dvou fetézcich.

Obrazek €. 26, zdroj: vlastni archiv autorky
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13.5 Tailor made promo a spotiebitelska soutéz pro Albert

Nejvétsi promoci piipravila znacka spolecné s fetézcem Albert. V hypermarketech prob¢h-
la od 8. 4. do 28. 4. 2015 spotiebitelskd soutéz o vstupenky na utkani ceské reprezentace
v rdmci MS v hokeji. Jak jsem jiz zminila, s ohledem bariér v komunikaci, Pilsner Urquell
zval fanousky na utkéani ceské reprezentace, jelikoz nemohl komunikovat ,,Vyhrajte vstu-
penky na hokej“. Sdéleni se tak pireformulovalo do ,,pozvanky* a na vizualech se pouzil
claim: ,,Vyhrajte pozvanku na vSechny zapasy Ceské representace. Toto jiz bylo pravné
priachodné a zaroven pochopitelné pro spotiebitele. Kazdy, kdo zakoupil minimalné 10x
0,5 I ldhev Pilsner Urquell, uschoval si Gétenku s unikatnim kédem, vyplnil na webovych
strankach www.pilsner-urquell.cz/albert registraci a odpoveédél na soutézni kviz, mohl vy-
hrat. V soutézi vyhral kazdy garantovanou vyhru, tj. slevu 15 % na nadkup zbozi v e-shopu
fanshop.hokej.cz. Soutéz byla rozdélena na promo tydny a v kazdém tydnu vyherci ziskali
hlavni vyhru, coz byla pozvanka pro 2 osoby na vSechny zapasy ¢eské reprezentace v hod-
noté¢ 102 580,- K¢. Celkem bylo rozddno 6 hlavnich vyher. Soutézni kviz sestaval ze tii
védomostnich otdzek, které se riizné¢ ménily z 250 moznych. Vyhercem byl soutézici s nej-
rychlejSim casem odpovédi. Vsechny soutézni weby celé promoce naprogramovala agentu-
ra Triad Advertising. Do soutéze se
zapojilo pres 500 soutézicich. V dobé
pfed mistrovstvim ale délalo soutéze o
vstupenky na zapasy mnoho znacek,
predevsim oficidlnich partnerd. Spotie-
bitelé¢ tak mozna byli témito soutézemi

zahlceni. Z pohledu aspirativnosti vy-

pozvanku na her bych ale ¢ekala vétsi ucast. Ceny

vSechny zapasy

ol vstupenek byly pomérné vysoké a pie-
Ceské reprezentace

devS§im vyprodany dlouho ptfed mis-
trovstvim. Nizkd ucast ale nutné ne-
znamena neefektivni soutéz, muze totiz
a jste ve hre oslovit i spottebitele, kteti se do ni ne-
zapoji. Zamérem je predevSim zauj-
mout v misté prodeje a posilit propojeni

18°) POUZE PRO STARSI 18 LET 2;3&;"§;E;§;Vé znacky s hokejem. V tomto ndm poma-
CE OCKEY TEA

WWW.Napivosrozumem.cz reprezentace

ha 1 atraktivni sekundarni vystaveni.

Obrazek ¢. 27, zdroj: vlastni archiv autorky
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V ptipad¢ promoce na Albertu, znacka skrze svoje key account managery vyjednala
opravdu maximum, co miZe fetézec nabidnout. Znacka komunikovala jak v primarni sek-
ci, tak v sekundarni pfimo v hypermarketu, ale také zapojila online komunikaci a inzerce
ve svém magazinu i v letdku. V primarni sekci se jednalo o podlahovou samolepku
s motivem ledové plochy a lama stojanem, ktery mé¢l zaujmout ptichozi do této sekce misto
shelfstopperu. V této sekci byl stojan a samolepka piimo u ptepravek s ldhvemi Pilsner
Urquell. Regél byl jesté osazen shelftalkerem. Klasicky shelfstopper pak byl umistén tro-
chu podivné, samo-stojici opodal, pro¢ nebyl umistén klasicky na regal, netusim. V jiném

HM jiz byl umistén spravné.

‘ ajste
ve hre ==
]
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Primarni sekce piva je ale pomérné daleko od ,,hlavnich tahti“, kde proudi nejvice zdkazni-
ka, tudiz bylo nutné osadit vystavenim i sekundarni sekci. V ptipadé nejvétsich hypermar-
ket to bylo v hlavni uli¢ce u masného pultu, u mensich formati HM pak v ulicce vedouci

od lahiidek k pokladnam. Proto se ptfipravovalo vice formatl paletového vystaveni. Nejvet-

i

$im vystavenim bylo tzv. 6 paleti, coZ je plocha o rozméru 3,6 x 1,6 m, ktera se vyuzila pro
vystaveni 2 palet s prepravkami a zbytek plochy byl uré¢en pro komunikaci. Agentura Line
Art ptisla s napadem, vytvotit pomysiné hokejové hiisté, kdy zem byla polepena opét pod-
lahovou samolepkou s motivem ledové plochy, boky pfepravek osazeny paletovymi omo-
tavkami, které tvorily pomysiny mantinel a vystaveni uzavirala omotavka s plexi. Uvnitf

vystaveni byla malé hokejova branka a celek dopliioval samo-stojici hokejista. Timto byl

; / i = “ \ \ \\
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jiz zmin&ny Jaroslav Spacek, kterého bylo mozné vyuzit nejen na kliové vizualy, ale i na
toto vystaveni v misté prodeje. Toto vystaveni ptisobilo svym umisténim v prostorné uli¢ce
opravdu velmi dobie a vysoce prémiove. Za tu chvili, kdy jsem jej v HM dokumentovala,
jsem méla moznost promluvit s par zdkazniky. VSem se napad velmi libil a oceniovali né-
padité a kreativni zpracovani. Bohuzel, vétSina z nich nebyla skute¢na cilova skupina jak
soutéze, tak samotného produktu a nebylo mozné si ud€lat maly prizkum na misté. Celko-
vé zpracovani véetn¢ umisténi tak bylo pomérné dobré, chyby bych nasla u samotné pro-
dukéni realizace vystaveni. Produk¢ni agentura, kterd vyhrala tendr na vyrobu téchto vy-
staveni, pon¢kud podcenila stabilitu materiali, jejich vahu a celkové technické feseni. U
vetsSiny piipadd tak dosSlo po urCité dobé vystaveni k odlepovani jednotlivych dilid, coz
znamenalo, ze paletové omotavky tvotfené z polepenych kappa desek tak byly pouze opte-
ny o sténu s piepravkami a celkovy dojem tak kazily. BohuZzel svoji roli také hraje tlak na
cenu z pozice nakupu PPAS a tudiz ,,co jste si zaplatili, také dostanete”. Kdyz uvazim tu
vynalozenou snahu a praci, nez se tento napad dostane z pocitace do obchodu, je smutné,
ze tento posledni detail miize vysledek pomérné ovlivnit. Bohuzel se s timto jevem setka-
vam pomérné Casto, takZze uz mé tolik nepfekvapuje. SpiSe mrzi. Pro mensi formaty, kde
znacka nedostala tak velky prostor, bylo pouzito 4 paleti, coz je prostor o velikosti 2,4 x
1,6 m, kde jsou 2 palety s ptepravkami a zbytek vyuzit pro komunikaci. Vizualné tak bylo
vystaveni pojato stejn€ jako u 6 paleti, jen v mensi velikosti. Pro lepsi ptedstavu je v ptilo-

ze rozkres obou vystaveni. Stojici hokejista byl
= vyroben v zivotni velikosti, coZ pro upoutani po-
zornosti spotiebitele pomaha. Stejny problém

s produkeéni realizaci byl 1 zde, viz obrazek nize.

5

Obrazek ¢. 33 a 34,

zdroj: vlastni archiv autorky
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Dals$im problémem u mensich formatt bylo z divodu nedostatku prostoru v uli¢kach, obe-
staveni vystaveni jinym zbozim, coz v n€kolika pifipadech zplsobilo znemoznéni viditel-
nosti promocniho sdéleni. Celkové ale
promoce byla na Albertu uspésna, vyrazné
pomohlo také umisténi inzerce v magazinu
Albert a inzerce v letaku. V letdku se pod-
val se soutézi objevil 8. 4., tedy hned se
zacatkem soutéze, ale také v nasledujicim
tydnu, tedy 15. 4. a také v dalSim 22. 4.
Spotiebitelé tedy byli upozornéni na zacat-
ku i v pribéhu trvani soutéze. V porovnani
napiiklad s Tescem, mi tato kampan pftisla

vice dotazena do detailt.

Obecn¢ Albert komunikoval v celém pribe-

hu MS v hokeji dost vyrazng€, coz bylo vidét ;[éié‘é&
na facebookovych strankach a jejich webu. reRin pive

Hned 10. 4. 2015 se objevil piispévek s upo-
zornénim na soutéz a v prubéhu také foto  Obrazek & 36
s vyherci, coz motivuje budouci soutézici, aby se nejen o soutézi dovédeli, ale také se ji

zudastnili. FB stranka Albert ma totiz 109 tis. fanousku.

= Albert ER
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Tato stranka se mi libi - 10. duben 2015 - @

% Viichni fandové pozor! Cheete vyhrat pozvénku na
er e" vaechny zapasy Geské reprezentace? Jednodussi uz
ﬂsn A 1o byt nembze. Pfijdte do hypermarketu Albertu,
kupte si 10 piv Pilsner Urquell 0,51 a mazete se

zafadit do soutéze. Na http:/iwww.pilsner-urquell.cz/
albert spravné odpovézte a jste ve slosovani. Na
stejné adrese zjistite | presna pravidia. Tak hodné
Stéstil
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Poslednim faktem, ktery mlize celou promoci potazmo soutéz podpofit, je cenova promoce

k danému vyrobku. Albert na posledni promo¢ni vikend zlevnil 0,5 1 ldhev Pilsner Urquell

PATEK-NEDELE

SLEVA 37 %

162

Pt

Obrazek ¢. 39
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na 14.90,- K¢. Jako béznou cenu deklaroval 23.90,- coz
v tomto piipadé znamenalo 37% slevu. Primérné se cena
Pilsner Urquell v akcich pohybuje v rozmezi od 15.90,- do
19.90,-. Hodnota nakupu, kterou tak byl podminén vstup
do soutéze, tedy byla 149,- K¢. V predchozich tydnech to
bylo 249,- K¢&. Ani 100,- K¢ rozdil nezptsobil dramatické
zvyseni registraci v poslednim tydnu soutéze. Je tedy oci-
vidné, Ze cena, kterou musi spotiebitel zaplatit, tedy neni
urcujicim faktorem, ktery by ho mohl od soutéze odradit.
Celkové hodnotim kampail v Albertu velmi pozitivné, jak

z hlediska ucelenosti komunikace, tak z pohledu prodejii.

Z celkového hlediska tyto promoce podporuji zvySeni prodeji a budovani image znacky.

Objem investic do komunikace je velmi vysoky a naptiklad natoceni spotu v¢etné¢ medial-

niho prostoru se pohybuje v milidnech korun. Znacka Pilsner Urquell ale dlouhodobé¢ tézi

z tradice a kvalitniho produktu a komunikuje spole¢né stravené chvile s nasimi blizkymi.

Tento fakt muze byt také zkratkou ke kolektivnimu sdruzovani a traveni volného Casu.

Sledovani hokeje at’ uz v hospodach nebo doma u televize je ptesné tou aktivitou, ktera se

shoduje s pfilezitostmi konzumace piva a cilovou skupinou znacky. Proto nejen hokej, ale

tieba také Olympiada je podporovana touto znackou. Spojeni znacky s témito aktivitami je

tak vynikajicim komunika¢nim néstrojem se spotiebiteli.
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13.6 Shrnuti podpory prodeje na modernim trhu a porovnani kampani se

zahrani¢nimi promocemi

Moderni trh ndm svym formatem poskytuje vétsi moznosti v kreativnich feSenich kampani
podobného typu. Pro inspiraci a porovnani je dobré se podivat na podobné akce v zahrani-
¢i. Pokud se zamétim konkrétné€ na pivni znacky, mize byt dobrym ptikladem znacka Hei-
neken, kterd celosvétové podporuje sportovni udalosti. Naptiklad to je fotbalova Liga mis-
trit od roku 2005. Ze se znacka neboji experimentovat a byt odvazngjsi je vidét i na vysta-
venich v obchodech. Libi se mi, Ze jdou progresivnéjsi cestou a mnohdy urcuji trendy pro
ostatni znacky. Do budoucna by se
m¢élo urcité pocitat s vétSim zapoje-
nim interakce a modernich techno-
logii. Tyto pokusy se pomalu obje-
vuji uz i u nas. Proc€ to stale neni tak
rozsifené je zplsobeno zjevnou ne-
ochotou fetézcli a jejich strategiim
v poskytovani jejich prodejni plo-
chy. I kratkodobd kampan muze byt
zajimava a ozvlaStnéna néjakym
napadem, novym prvkem ¢i netra-
di¢nim pouzitim materialu. Klasické
5 paletové omotavky sice sviij ucel
5 splni, nicméné nepiinasi nic nové-

ho.

Jak zminuje na svém blogu Daniel
Jesensky, pusobeni POP médii lze
rozdélit do 4 fazi: exponovat, vyru-
Sit, zaujmout a koupit. V prvni fazi
musime vystaveni umistit tak, aby
jej zékaznik potkal a vénoval mu
pozornost. V druhé fazi jej musime

vyrusit ze zab&éhlého fadu a motivo-

vat jej aby si vystaveni v§imnul. Ve
Obrazek ¢. 40
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tieti potfebujeme zaujmout jeho pozornost a udrZet ji co nejdelsi dobu. V tento moment
pfedavame informace a je nutné byt stru¢ni a srozumitelni. V posledni fazi se rozhoduje
o koupi. Je nutné stimulovat zédkaznika jak emocné, tak kognitivné. Aby byla POP komu-
nikace funk¢ni, hraje svoji roli i barevnost. Aby byla komunikace v souladu s barevnym
kédem znacky, nemiizeme pouzivat vyrazné odliSnou barevnost a tim mast zakazniky.
V ptipad¢é Heinekenu i Pilsner Urquell je barevny kod dodrzen. Pravé zelena barva je pro
mozek nejjednodussi na zpracovani. DalSimi diilezitymi faktory pro upoutdni pozornosti je
prace s kontrastem a dominanci. Cilem hry je vytrhnout zakaznika ze stereotypu. Idedlné
mu nabidnout néco, co neocekava, prekvapit ho, tika Jesensky. Na§ mozek zpracovava
podnéty z okoli v konkrétnim potadi. Nejdiive registrujeme lidi, pak zvifata, véci, symboly
a az na poslednim misté to jsou texty. Proto je tieba textové sdéleni redukovat na minimum
a maximalné je zjednodusit. Klicovymi atributy jsou tedy piehlednost, srozumitelnost a
jednoduchost. Nejvyssi pravdépodobnost pochopeni sd€leni je, pokud jej dokdzeme zpra-
covat do dvou vtefin pomoci maximalné péti elementy. (Blog - Vyrusit, Jesensky, 2016,

online)

ProtoZe proces nakupovani se netidi pouze racionalnimi principy, vstupuji ndm do hry také
emoce. To, Ze emoce ovlivituji ndkupni chovani v misté prodeje potvrzuji i vyzkumy a
jejich implementace je vidét napfi¢ in-store komunikacemi. Nakupovéni je fizeno piede-
v§im zvykem a emocni stimuly jsou jednim z néstroju jejich naruSovani. V mistech prodeje
se doporucuje pracovat predevSim s pozitivnimi emocemi. Nakup by mél byt obecné pii-
jemnym zazitkem. Navozenim urcité nalady, podpofenim bezproblémového a funkéniho
prostiedi stimulujeme lidskou mysl smérem k pozitivni nalad€. Emocni stimuly (vizualy,
krasny stojan, atraktivni prostredi) vytvareji atmosféru, kterda v zakaznikovi vyvola urcité
emocni naladeni, jez vytvari podminky ke koupi konkrétnich produktii, shrnuje poznatky
v ¢lanku Jesensky. A kdo je dobfe naladén, pravdépodobné nakoupi vice. (Blog - Emoce,

Jesensky, 2016, online)

V ptipadé hokejovych vystaveni byly castecné splnény principy funkénich POP médii.
Zakladem bylo navodit atmosféru, zaujmout zdkaznika a motivovat ke koupi. Co dle mého
subjektivniho nazoru chybélo, byly pravé emoce, které jsou naptiklad s hokejem velmi
uzce spjaty. Zakaznik tak sice v misté prodeje vidél dokonalé preklopeni ATL vizuala s
komunikaci soutéze, ov§em dal uz nic. Co z vystaveni nebylo patrné vibec, je tieba pfi-
pomenuti momentu spotfeby a propojeni s konkrétnim zazitkem, ktery mohl napiiklad byt

vychutnani si piva pfi sledovani hokejovych utkani.
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14 PROMOCE NA TRADICNIM TRHU

14.1 Coop

Na tradi¢nim trhu zapojila znacka fetézec Coop Centrum — Terno, kdy pro 12 vybranych
outleti zvolila tailor made promoci. V terminu od 22. 4. do 28. 4. 2015 prob¢&hla promoce
s hokejovymi pillitry. Cilem bylo zvysit objem prodanych piv a zviditelnit znacku ve spo-
jeni se sponzoringem Ceské hokejové reprezentace. V misté prodeje byly pouzity plakaty,
cenovky na prepravky a shelftalkery. Mechanika promoce byla za nakup 10ti 0,5 1 piv Pil-
sner Urquell spotiebitel ziskal hokejovy krygl. Ze zkuSenosti z minulych, akci je hokejovy
krygl pro tuto cilovou skupinu nejvhodnéjsi. Navic zakaznik na tradi¢nim trhu ma radsi typ
akce: ,,nakup a ziskej*. Prodeje byly oproti vysledkiim ve stejném obdobi v lofiském roce

vys$si. Akce byla podpofena i cenovou promoci v letaku.

hokejovy pullitr

za 10 piv Pilsner Urquell

18 POUZE PRO STARSI 13 LET
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Celkem se rozdalo 2000 hokejovych pullitrt, tedy kompletni
vyrobni néklad. (interni zdroje, PPAS)
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14.2 Zabka

Retézec Zabka funguje jako samostatna spole¢nost skupiny Tesco, ktera provozuje sit’ pro-
dejen potravin Zabka v Ceské republice, predev§im v Praze a §ir§im okoli, ale také v dal-
$ich lokalitach Stfednich, Zapadnich, Jiznich ¢i Severnich Cech. Oteviraci doba téchto ve-
cerek (6 — 23 hod.) je pouze jednim z mnoha diivodd, proc¢ jsou tyto prodejny potravin tak
populédrni. Celkem ve 143 outletech tohoto fetézce od 8. 4. do 21. 4. 2015 probéhla promo-
ce s hokejovymi pullitry stejné jako v fetézci Terno. Celkem se rozdalo 2 400 originalnich
pullitra. (interni zdroje, PPAS).
Na prodejndch  bylo mozné umistit plakaty
a shelftalkery. Za nékup 10ti 0,5 1 lahvi Pilsner Urquell,
spotiebitel ziskal pullitr.

Tento typ promoci se do menSich formatu prodejen hodi
a velmi dobfe funguje. Spotiebitel si hned po nakupu
odnasi darek. Celkové néklady na tyto promoce jsou
oproti modernimu trhu minimalni. Vybér prodeje tohoto
formatu ale dokaze pokryt Sirsi trh a zacilit na zakazni-
ky, kteti nenakupuji v hypermarketech. Na tradi¢ni ob-
chody s plochou do 400 metrh ¢tverecnich ptipada 19 %
celkového obratu celorepublikové sité potravin. Situaci
mensich prodejen, nezavislych i téch, které jsou soucasti
fetézcl, se zabyva aktudlni studie s ndzvem GfK Shop-
ping Triggers spolecnosti GfK. Sleduje zvlast’ nezavislé
potraviny, vietnamské prodejny potravin, druzstevni ob-
chody COOP, a dale prodejny Hruska, Zabka a Tesco
Expres. ,,V malych nezavislych prodejndach potravin na-
priklad nakupuji vice Zeny, v asijskych prodejnach zase
muzi. Pokud jde o vékové kategorie, pro malé nezavislé
prodejny potravin je typicky starsi zdakaznik nad 60 let, u
asijskych prodejen je to presné naopak mladsi zakaznik
do 30 let a pro COOP je typicka stiedni vekova katego-
rie 40 az 49 let, “ ptiblizuje vysledky studie analytik Ca-
bal. (Tradi¢ni obchod v krizi, 2016, online)

Obrazek ¢. 45 a 46
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15 ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

15.1 Brief

15.1.1 Identifikace problému

Marketingovy vyzkum mé zmapovat nakupni chovani a podporu prodeje v rdmci mistrov-
stvi svéta v hokeji a vnimani znacky Pilsner Urquell.

15.1.2 Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je ovéfeni a porovnani hypotéz s daty z komparativni
analyzy a zanalyzovat povédomi znacky Pilsner Urquell ve spojeni s hokejovou promoci.
15.1.3 Vyzkumna otazka

Marketingovy vyzkum se zabyva nésledujicimi vyzkumnymi otdzkami:

- Povedlo se znacce Pilsner Urquell dostat spotiebiteliim do povédomi
jeji spojeni s hokejem?

- Jaké dopady na prodeje mély tyto aktivity znacky Pilsner Urquell?

15.1.4 Timing a rozpocet

V terminu od 9. 2. do 27. 2. 2016 probihalo kvantitativni Setfeni pomoci online dotazniki
pfes server Vyplito.cz. Dotaznik je vefejny a vysledky jsou kdispozici zde:

https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/podpora-prodeje-hokej/. Osloveno bylo 196

respondenttl, kdy vybér byl zaméfen spise na cilovou skupinu znacky Pilsner Urquell, tzn.
muze od 28 do 35 let. Vyhodnoceni dotaznikli prob&hlo systémem automaticky, ihned po
skonceni. Néklady na vyzkum byly nulové, pravé z diivodu zvolené formy dotazovani
a moznosti vyuzit servery pro vyplilovani dotaznikii, jez poskytuji sluzby studentiim

v omezené formé zdarma. Pro tyto ucely Setfeni jsou proto dostatecné.

15.2 Dotaznikové Setreni

Celkem bylo v dotazniku 43 otdzek a navratnost vyplnéni 74,3 %. V dotazniku bylo nejpr-
ve nutné zjistit obecné nakupni chovani dotazovanych, zjistit zda maji na nakup vliv i POP
média a poté otazky blize specifikovat k hokeji a pivu a naladit respondenta na konkrétné;-
$i dotazy. Podrobnou analyzou jednotlivych otdzek a srovnanim s mnou zjisténymi skutec-

nosti se snazim najit odpovédi na vyzkumné otazky.
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15.3 Analyza otazek

Jesté pred samotnou analyzou jednotlivych otdzek je nutno podotknout, ze sesbirani re-
spondentt, kteti jsou ochotni vénovat vam svij ¢as je pomérn¢ komplikované. Mou snahou
bylo, oslovit Siroké spektrum svych znamych, ptatel a rodiny tak, abych obséhla co nejvice
ruznych typd spotiebitelll, kteti se presto hodi do mé cilové skupiny. Respondenty jsem
sbirala ptes sdileni na Facebooku, oslovovala svoje kontakty na Linkedinu, vyuZzila jsem

svych kolegti v praci a zaméstnanci rodinné firmy.

Otizka €. 1 - V jakém formatu obchodu nejcastéji nakupujete? (tzn. kam nejcastéji
chodite) Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo na-

psat odpoved viastnimi slovy (dale jen ,,P.O. )

Cilem bylo zjistit, kde moje skupina respondentl nakupuje a tim je tak rozfadit do katego-
rii, zda maji moznost se v daném typu formatu obchodu potkat s POP médii a tak mohou

byt zasaZeni promo¢ni hokejovou kampani.

V jakém formatu obchodu nejcastéji nakupujete? (tzn. kam nejcastéji
chodite)

B SUPERMARKET: 111 (56,63 %)
OHYPERMARKET: 50 (25,51 %)

BMALA LOKALNI PRODEJNA: 19 (9,69 %)
EDISKONT 10 (5,1 %)

Erohlik.cz: 1 (0,51 %)

B Dovoz domu, Rohlik, Kolonial, iTesco: 1 (0,51 %)
@ Ostatnl odpovédi: 4 (2 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

56,63 % odpovédélo, ze v supermarketu. U nasledujici otazky je rozklicovano v jakém

konkrétnim fetézci.
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Yewrs

Otazka €. 2 - Jaky obchod je vam osobné nejsympatictéjsi? (tim jak vypada, cenami,

sortimentem...) P.O.

Jaky obchod je vam osobné& nejsympatictéjsi? (tim jak vypada,
cenami, sortimentem...)

— LIDL 35,35 % (62)

3 KAUFLAND 30,48 % (57)
BILLA 21,39 % (40)

GLOBUS 19,25 % (35)

ALBERT 1765% (33)

TESCO 15,51% (29)

COOP4,28 % (2)

PENNY MARKET 16 % (3)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

BLIDL: 68 (36,36 %)
OKAUFLAND: 57 (30,48 %)
EBILLA: 40 (21,39 %)

B GLOBUS: 36 (19,25 %)
BALBERT 33 (17,65 %)

B TESCO: 29 (15,51 %)

B COOP: 8 (4,28 %)
BPENNY MARKET 3 (1,6 %)

zdroj. hitps://podpora-prodeje-hokej. vyplinto.cz

Nejvice respondentli odpovédélo, ze se jim nejvice libi Lidl. Na druhém miste¢ byl
Kaufland, jelikoZ je velmi popularni nizkymi cenami a na tfetim Billa. Lidl a Billa se fadi
mezi supermarkety, pficemz oba maji trochu jinou cenovou a sortimentovou politiku. Tes-
co vybralo pouze 15% dotazovanych, coz odpovida i obecné upadajici popularité tohoto

fetézce, ktera malem odesla z ¢eského trhu.

Celkove¢ se da tici, ze dneSnim trendem v nakupovani je jednoduchost a snadny vybér zbo-
zi a sluzeb. Soucasny zakaznik chce nakoupit rychle a kvalitn¢ a to bude i trendem bu-
doucnosti. Proto preference supermarketii ma svoji logiku. Konkrétné fetézec Lidl se snazi
na naSem trhu zavést nové trendy v nakupovani v supermarketech, rozsituji svoji nabidku
sortimentu a sluzeb a celkovy image tohoto fetézce je hodnocen velmi vysoko. Jejich dalsi
vyhodou je, ze pfevaznou Cast sortimentu zastupuji jejich privatni znacky. Paradoxné se ale
v tomto fetézci nesetkate s vyraznymi POP médii, které by pattily znackovym vyrobkim.

Tudiz na jiné nez cenové akce je tedy v Lidlu nutné zapomenout.
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Otazka €. 3 - Nachazi se v misté vaseho bydlisté hypermarket? (dojezdova vzdalenost

do 10 min nebo do 10 km) P.O.

Nachazi se v misté vaseho bydlisté hypermarket? (dojezdova
vzdalenostdo 10 min nebo do 10 km)

BANO: 160 (81,63 %)
BNE: 36 (18,37 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

Vétsina dotazovanych ale ve svého blizkosti bydlist¢ hypermarket ma. Hypermarkety jsou
vhodnéjsi pro vétsi ndkupy a Cas straveny v ném je také delsi. To mize byt pro mnoho za-

kaznik také ¢astecnd bariéra, ale vétSi nabidka sortimentu to ¢astecné vyvazuje.

Otazka ¢. 4 - Jak dlouho primérné stravite v obchodé pri béZném nakupu? P.O.

Jak dlouho primémé stravite v obchodé pfi béZném nakupu?

B 1530 min: 75 (38,27 %)
05-15 min: 73 (37,24 %)
E30-45 min: 33 (16,84 %)
Emeéné nez 5min: 10 (5,1 %)
Bvicenez 1 hodinu: 5 (2,55 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vyplnto.cz
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Primérnéd doba nakupu se pohybuje mezi 5 a 30 minutami. Supermarkety maji vyhodu, ze
zakaznik zbozi rychleji najde, tudiz stravi ndkupem krats$i dobu. Doba nakupu je také
umeérna velikosti prodejni plochy.

Otazka €. 5 - Souhlasite s nazorem, Ze vZdy nakoupite vice neZ jste piivodné méli v

planu nakoupit? P.O.

Souhlasite s nazorem, Ze vZdy nakoupite vice nezZ jste puvodné méli v
planu nakoupit?

BANO: 135 (68,88 %)
ENE: 61 (31,12 %)

zdroj: https://podpora-proedeje-hokej. vypinto.cz

69% souhlas dotazovanych je vysledkem vysoké miry impulznich nadkupd. Zakaznik miize
mit nakupni seznam a jde cilené pro pfedem dané zbozi, POP médium miZze v tento mo-
ment ovlivnit jeho ndkupni rozhodnuti a vysledny nakup je tedy vétsi, nez byl piivodné

planovany.

Otazka €. 6 - Cim myslite, Ze je nejcastéji zptuisobeno, Ze nakoupite vice neZ jste méli v

planu? P.O.

Cim myslite, Ze je nejéastsji zplsobeno, Ze nakoupite vice nez jste
méli v planu?

_ 8296 % (112)
K ¥ wwhodnd o2nadangho produktu 47 41% (64)
r vétéi bake ni (napf. 2+1 - produkt navic 2darmaapod.) 13,33 % (18)

Adkal mé reklamni pro pagadni mate ridl v misté prode je produktu 2,22 % (3)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B na dany produkt jsem dostal chut' nebo jsem si uvédomil, Ze ho potrebuji:
112 (82,96 %)

Ovyhodna cena daného produktu: 64 (47,41 %)

B vétsl balenl (napf. 2+1 - produkt navic zdarma apod.): 18 (13,33 %)

B Zakal mé reklamnl propagacnl material v misté prodeje produktu: 3 (2,22
%)

zdroj. https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz
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Pouze necelé polovina dotazovanych nakoupi vice v zavislosti na vyhodné cené¢.

Otazka €. 7 - VSimate si v obchodé reklamnich propagacnich materiali, které maji

podpofit prodej? P.O.

VSimate si v obchodé reklamnich propagacnich materialt, které maji
podp orit prode)?

BANO: 123 (62,76 %)
BNE: 73 (37,24 %)

zdroj: https:/podpora-prodeje-hokej. vyplnto.cz

Z vyzkumi CMS vime, ze POP média v misté prodeje zakazniky neobtézuji a vice nez
polovina dotazovanych ptfiznava, ze si jich v§ima. To ale nutn€ neznamend, ze podle nich

vzdy nakupuje. Viz ptedchozi graf.

Otazka €. 8 - Souhlasite s nazorem, Ze diky propaga¢nimu materialu jste nékdy za-

koupili produkt, ktery byste normalné nekoupili? P.O.

Souhlasite s nazorem, Ze diky propagacnimu materialu jste nékdy
zakoupili produkt, ktery byste normalné& nekoupili?

BANO: 137 (69,9 %)
BNE: 59 (30,1 %)

zdroj. hitps://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz
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Otazka €. 9 - Zicastnil/a jste se nékdy spotiebitelské soutéZe, na kterou jste narazil v

obchodé pri nakupu? nepovinna otazka (ddle jen ,,N.O. ")

Zucastil/a jste se nékdy spotfebitelské soutézZe, na kterou jste narazil
v obchodé pii nakupu?

BENE: 168 (91,3 %)

OAlbert: 1 (0,54 %)

EBirell: 1 (0,54 %)

B Nepamatuji si: 1 (0,54 %)
B Dr. Oetker: 1 (0,54 %)
Bnevimuz 1 (0,54 %)

@ Ostatnl odpovédi: 11 (6 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

Zakaznici se spotiebitelskych soutézi ptili§ neucastni, proto tak nizké ucasti, i kdyz soutéz

muze byt jednoduché a vyhry hodnotné.

Podle vyzkumnikit STEM/MARK si cela tretina dospélych mysli, Ze soutéze jsou zmani-
pulované, a proto nevéii, ze by néco mohli vyhrat. Kazdy tfeti navic tvrdi, Ze Zadnou zaji-
mavou soutéz za posledni rok viibec nezaregistroval, soutéze také lidi nebavi, nemaji na n¢

Cas anebo své soutézeni pohibili v ddvné minulosti. (STEM/MARK, 2016, online)
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Otazka ¢. 10 - Sledujete hokej? P.O.

Sledujete hokej?

BANO: 137 (69,9 %)
B NE: 59 (30,1 %)

zdroj. https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

Otazka €. 11 - Jste hokejovy fanousek? P.O.

Jste hokejovy fanousek?

EANO: 109 (66,06 %)
BNE: 56 (33,94 %)

zdroj: hitps://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

U otazky €. 10 a 11 vice nez 60 % dotazovanych uvedlo, Ze sleduje hokej a hokeji fandi.

Vétsina respondentt se zajiméa o MS v hokeji a sledovala jej v TV (ot.¢. 12 a 13)

Zajimate se o Mistrovstvi svéta v hokeji? Sledoval/a jste MS v hokeji v CR v kvétnu 20157

BANOV TV: 106 (69,28 %)
ONE: 22 (1438 %)
BANO: 126 (81,82 %) BV TV | ZIVE NA STADIONU: 20 (13,07 %)
ENE: 28 (18,18 %) BZIVE NA STADIONU: 5 (3,27 %)
zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz zdroj: https://podpora-prodeje-hokej vyplnto.cz
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Otazka ¢. 14 - Pokud jste sledoval/a MS v hokeji, kde to bylo nejéastéji? N.O.

Pokud jste sledoval/a MS v hokeji, kde to bylo nej¢astéji?
_ DOMAES,79 % (92)

K 9 VHOSPODE 27,35 % (29)
SPRATELI 1921 % (21)
VRESTAURACI 472 % (5)

Philezitostné, kdyZ jsem &la nékde kolem 0,94 % (1)
majdles0,94 % (1)

namésti 094 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 950% 60% 70% @80% 9% 100%

BDOMA: 92 (86,79 %)
OV HOSPODE: 29 (27,36 %)

B S PRATELI: 21 (19,81 %)

BV RESTAURACI: 5 (4,72 %)

B PrlleZtostn&, kdyz jsem Sla nékde kolem : 1 (0,94 %)
Bmajales: 1 (0,94 %)

Enaméstl: 1 (0,94 %)

zdroj. https://podpora-prodeje-hokej. vyplnto.cz

U otazky €. 15 a 16 mé zajimalo, zda respondenti byli na n¢jakém zapase v Praze nebo
Ostravé nazivo. 91 respondenti odpovédelo, ze ANO. V 87 % to byl zapas ceské

reprezentace.

Otazka €. 17 - Vybavi se vaim néjaka konkrétni znacka piva ve spojeni s hokejem?

N.O., respondent meél odpoveédet vlastnimi slovy

Vlybavi se vam néjaka konkrétni znacka piva ve spojeni s hokejem?

Ene: 29 (16,96 %)

OPilsner Urquell : 19 (11,11 %)
Eplzef: 17 (9,94 %)

B Radegast: 16 (9,36 %)

B gambrinus: 9 (5,26 %)
Ebudvar: 9 (5,26 %)

O Staropramen: 8 (4,68 %)

B pilsner: 6 (3,51 %)

B Starobrmo: 5 (2,92 %)
BEHeineken: 2 (1,17 %)
BNevim: 2 (1,17 %)

O Ostatnl odpovédi: 49 (29 %)

zdroj. hitps://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz
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Celkové jsem napocitala 54 odpovédi, Zze znacka Pilsner Urquell je ve spojeni s hokejem.
Za treti rok sponzoringu ceské hokejové reprezentace, Ctvrtina dotdzanych odpovida tak,
jak by si znacka prala. Nejvetsi podil na mife asociace tak ma televizni spot, ktery podle
internich materiadli Plzeniského Prazdroje, skoruje nejlépe spolecné se spotem

k Olympiadé¢.

Otazka €. 18 - Vzpomenete si na néjakou konkrétni znacku, ktera vyrazné propago-

vala MS 2015 v hokeji v obchodech? P.O.

Vzpomenete si na néakou konkrétni znacku, ktera vyrazné
propagovala MS 2015 v hokeji v obchodech?

B Ne: 94 (47,96 %)

OPilsner Urquell: 13 (6,63 %)
Bplzen: 7 (3,57 %)

B Skoda: 7 (3,57 %)

B Skoda auto: 5 (2,55 %)

B Coca cola: 4 (2,04 %)
Onevim: 4 (2,04 %)

B Gambrinus: 3 (1,53 %)

B Coca-Cola: 2 (1,02 %)
Bpilsner: 2 (1,02 %)

B Pilsner Urquel: 2 (1,02 %)
O Ostatnl odpovédi: 53 (27 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

Pokud jsem se ptala konkrétnéji, ktera znaCka nejvyrazngji propagovala MS v hokeji
v obchodech, 32 respondentii uvedlo Pilsner Urquell. Z ostatnich odpovédi pfevazovali i
generalni sponzoii MS jako napiiklad Skoda Auto, Coca-Cola nebo Krusovice, ktefi maji

také vysokou miru povédomi ve spojeni s hokejem.

Otazka €. 19 se tykala ucasti ve spotiebitelské soutézi ve spojeni s MS v hokeji, 190 dota-

zanych odpovédélo, Ze se takové soutéze nezicastnilo.
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Otazka €. 20 - Vite, ktera znacka piva sponzoruje ¢eskou reprezentaci? P.O.

82 respondentl si mysli, Ze to je Pilsner Urquell. Zbytek nevi, nebo uvadélo jiné pivni

znacky.
Otazka €. 21 - Vybavite si néjakou specialni (limitovanou) edici obali piva? P.O.

78 % si nevybavuje zadnou, znamena to tedy, ze limitované edice nemaji dostate¢nou pod-

poru nebo je zékaznik nevnima jako limitované, tzn. nejsou ni¢im vyjimecné.

Otazka €. 22 - Na obrazcich niZe vidite priklady nékterych limitovanych edici obali.

Vidél/a jste néjakou z nich v obchodé? N.O.

Bernard Bohemian Ale

Absolut Warhol

Coca-Cola hokejova edice

Respondenti si dobie vybavovali Coca-Colu (43 %), Pilsner Urquell (11 %) a Bernarda.

Otazka ¢. 23 - Nakupujete bézZné specialni limitované edice, pokud je vase oblibena

znacka déla? P.O.

136 — NE, 60 — ANO
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Otazka ¢. 24 - Souhlasite, Ze diky limitované edici, ma znacka v dany moment pro vas

vyssi hodnotu? (nap¥. sbératelskou) P.O.
131 — NE, NESOUHLASIM, 65 — ANO, SOUHLASIM

Otazka €. 25 - Zakoupil/a jste v obdobi pribéhu MS 2015 v hokeji néjaky produkt s

darkem s hokejovou tematikou? P.O.
161 —NE, 35 - ANO

Otazka €. 26 - Vybavite si znacku tohoto produktu? N.O.

Vybavite si znacku tohoto produktu?

B NE: 20 (58,82 %)

Ococa cola: 4 (11,76 %)

Bcola: 2 (5,88 %)

E coca-cola: 2 (5,88 %)

Hjojo bonbony: 1 (2,94 %)

B Coca-colas Jagrem: 1 (2,94 %)

Odres: 1(2,94 %)

B karton piva se sklenicl: 1 (2,94 %)

B klasicky merchandising MS hokej 2015 - Bob a Bobek:): 1 (2,94 %)
B Bob a Bobek official hokej. merch: 1 (2,94 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vyplnto.cz

Otazka €. 27 - Pijete pivo? P.O.
101 — OBCAS, 66 — ANO, PRAVIDELNE, 29 — NE
Otazka €. 28 - Pijete ¢eska nebo zahrani¢ni piva? P.O.

74 — CESKA, 67 — ZAHRANICNI, 55 — OBOJI, NEDELAM V TOM ROZDIL
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Otazka ¢. 29 - Jakou znacku piva pijete nejéastéji? N.O.

Jakou znacku piva pijete nejCastéji?

— Pilsner Urquell 53,57 % (60)

P \elkopopovicky Ko=133 /04 % (37)
Bermard 21 43 % (24)

Svijany 16,07 % (18)

Radegast 13,39 % (15)

Starobmo 10,71 % (12)

Gambrinus 9,82 % (11)

Staropramen & 04 % (9)

BudweiserBudvar?, 14 % (8)

Krugovioz 446% (5)

Branik 3,57 % (4)

Unétioz 1,79 % (2)

malke pivovary 0,89 % (1)

Pardal0,29% (1)

Holba 0,29 % (1)

Zubr029% (1)

Harrach 0,89 % (1)

Hoeg aarden, Kellerbier, [chnus, O2ujsko -)0,89 % (1)
Je2ek 029% (1)

malké pivovary: Tiebonioz, Kocour, Permon,... 0,89% (1)
belicka ochuozna, Hoegaarden 0,89% (1)

B Pilsner Urquell: 60 (53,57 %)

O Velkopopovicky Kozel: 37 (33,04 %)
EBemard: 24 (21,43 %)

B Svijany: 18 (16,07 %)

B Radegast: 15 (13,39 %)

B Starobrmo: 12 (10,71 %)

O Gambrinus: 11 (9,82 %)

B Staropramen: 9 (8,04 %)

B Budweiser Budvar: 8 (7,14 %)

B KruSovice: 5 (4,46 %)

EBranlk: 4 (3,57 %)

OUnétice: 2 (1,79 %)

Omale pivovary: 1 (0,89 %)

B Pardal: 1 (0,89 %)

EHolba: 1 (0,89 %)

W Zubr: 1 (0,89 %)

M Harrach: 1 (0,89 %)

B Hoegaarden, Kellerbier, Ichnus, OZujsko :-): 1 (0,89 %)
W JeZek: 1 (0,89 %)

M belgicka ochucena, Hoegaarden: 1 (0,89 %)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90%

B malé pivovary: Trebonice, Kocour, Permon,...: 1 (0,89 %)

100%

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

Ze v lonském roce stoupl prodej piva Pilsner Urquell, dokazuje i vyjadieni tiskového

mluvciho Plzenského Prazdroje. Zajem spotiebiteld o prémiovy lezdk Pilsner Urquell na

¢eském trhu vzrostl o 11,5 % a to ve vSech druzich baleni. Tento rlst potvrzuje zvysujici se

zajem konzumentli o prémiova piva. PotéSujici je zejména 7% narist Cepovaného piva, na

kterém se podileji jak sudy, tak tankové pivo. K vysokému domécimu riistu pomohl i zvy-

Seny zajem v dobé jarniho hokejového mistrovstvi svéta, at’ uz jde o konzumaci piva v
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hospodach pii sledovani prenost jednotlivych zapasii nebo prodej plechovek ze specidlni

edice s obrazky hract ¢eského tymu. (Archiv tiskovych zprav, 2016, online)

Otazka ¢. 30 - Kde nejcastéji pijete pivo? N.O.

Kde nejcastéji pijete pivo?
_ VHOSPODE 64,67 % (108)
X  DOMA4371%(73)

V RESTAURACI 256,35% (44)
VBARU 20,35 % (34)

vdilnd 0,6% (1)
house party 0,6% (1)
ldetloliv0,6 % (1)

na navéévé 06% (1)
lde te€¢e 0,6 % (1)
vsude 06 % (1)
nachalup 0,6% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

BV HOSPODE: 108 (64,67 %)
ODOMA: 73 (43,71 %)

BV RESTAURACI: 44 (2635 %)
BV BARU: 34 (2036 %)
Bvdiiné: 1 (0,6 %)

B house party: 1 (0,6 %)
Okdekoliv: 1 (0,6 %)
Enanavstévé: 1 (0,6 %)

B kde tece: 1 (0,6 %)

Bvsude: 1 (0,6 %)
Bnachalupé: 1 (0,6 %)

zdroj. https://pocdpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

Otazka €. 31 - Mate radi znacku Pilsner Urquell? P.O.

151 — ANO, 45 - NE

Otazka €. 32 - Je pivo Pilsner Urquell adekvatné kvalitni k jeho cené? P.O.
139 - ANO, 57 - NE

Otazka ¢. 33 - Pokud kupujete lahvové pivo Pilsner Urquell 0,51 v obchodé, kolik je

jeho primérna cena? N.O.

Primérnou cenu uvadi dotazovani 25,- za 0,5 1 ldhev. Primérnd cena Pilsner Urquell po-

kud je v akei, je pod hranici 20,-.

Otazka ¢. 34 - Pokud pijete Pilsner Urquell v hospodé (velké ¢epované), kolik je jeho

priumérna cena? N.O.

Primérnou cenu uvadi dotazovani 35,- za velky ¢epovany Pilsner Urquell.
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Otazka €. 35 - Pilsner Urquell v ramci MS v hokeji 2015
prodaval plechovky s limitovanym hokejovym designem

s Ceskymi legendami. VSimli jste si jich v obchodé? P.O.

107 — NE, 45 — ANO, 44 —- NEVIM, MOZNA

Otazka €. 36 — V Penny Marketu se prodaval specialni
promo¢ni multipack za 209,- s moZnosti vyhrat darek.
Zakoupili byste tento produkt, resp. je pro vas soutéz (darek)

dostatecné aspirativni? P.O.

168 —NE, 28 — ANO

S A P
| Sbirejte ag]
pullitry |

jste mohli ziskat jako darek originalni pivni pillitr s hokejovou shokelo

Otiazka ¢. 37 — Za nakup 20 lahvi Pilsner Urquell v Tesco,

tematikou. Je pro vas tento darek dostate¢na motivace k nakupu

piva?

126 — NE, 36 — ANO, 21 —- TENTO DAREK NEMA TAKOVOU
HODNOTU, 13 — JE TO PRILIS DRAHE

Otizka ¢. 38 — Na vybranych prodejniach Albert bylo vyrazné paletové vystaveni

s hokejovou soutézi Pilsner Urquell. Vidéli jste jej?

153 —NE, 33 - NEPAMATUII SE, 10 - ANO
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Otazka & 39 — POHLAVI:

Pohlavi:

W ZENA: 70 (35,71 %)
BMUZ: 126 (64,29 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

Ptesto, ze dotazovanymi byli spiSe muzi, je dobré, zaradit do priizkumu také zeny. Jak shr-
nuje toto téma Jesensky, zeny si vice v§imaji POP médii. Miize byt uzitecné se vzdy ptat,
zda promocni mechanika, obsah a exekuce komunikace smysluplné promlouvaji i k Zenam
presto, ze se jednd treba o produkt urceny muzskému konzumentovi, napriklad pivo. (Blog,

Zeny a muzi, Jesensky, 2016, online)

Otazka & 40 — VEK:

Veék:

W 2535 let: 82 (41,84 %)
03545 let: 42 (21,43 %)
@ 15-25 let: 41 (20,92 %)
B 4555 let: 14 (7,14 %)
B35-55let: 12 (6,12 %)
@55 let avice: 5 (2,55 %)

zdroj. hitps://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz
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Otazka & 41 —- BYDLISTE:

Bydlite v obci s poétem obyvatel:

Enad 100.000 obyvatel: 89 (45,41 %)
05.000 -30.000 obyvatel: 42 (21,43 %)

B Do 5.000 obyvatel: 40 (20,41 %)
E30.000 - 100.000 obyvatel: 25 (12,76 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz

Otazka & 42 — VZDELANI:

NejvysSi dosazené vzdélani:

B VVysokoskolske: 99 (50,51 %)
O StredoSkolské: 75 (38,27 %)
B VySS[ odborné: 12 (6,12 %)
B Vyucen/a: 10 (5,1 %)

zdroj: https:/podpora-prodeje-hokej. vyplnto.cz
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Otazka & 43 — ZAMESTNANI:

Zameéstani:

B Zaméstnany/na: 114 (58,16 %)

O Student/ka: 33 (16,84 %)

B Osoba samostatné vydélecné cinna: 25 (12,76 %)
B Podnikatel/ka: 18 (9,18 %)

B MatefskarodiCovska dovolena: 5 (2,55 %)

B Nezaméstnany/a 1 (0,51 %)

zdroj: https://podpora-prodeje-hokej. vypinto.cz
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ZAVER

Vhodné pouzité néstroje podpory prodeje piedstavuji pridanou hodnotu, kterd jde nad ra-
mec produktu i jeho znacky. POP média dokéazi zviditelnit kli¢ové dlouhodobé i momen-
talni atributy znacky. Rovnéz ptipominaji reklamni kampan, kterou spotiebitel znad napfi-
klad z televize. Nejvétsi vyhodou je, Ze POP média umoziuji pfimou interakci mezi pro-
duktem a kupujicim. Toto byva spojeno s emociondlnim prozitkem a zapojenim nejrizné;j-

Sich smysld. Vysledkem je zlepSeni nakupniho zazitku.

Bakalafska prace se vénovala porovnani a zhodnoceni podpory prodeje hokejové kampané
znacky Pilsner Urquell na modernim a tradicnim trhu. Z uvedeného porovnani vyplyva, ze
moderni trh je svym formatem mnohem vhodné&j$im mistem pro kampané tohoto typu. To
ale neznamena, ze prostor na tradi¢nim trhu neni svym zpiisobem vyuzitelny také. Zasad-
nim rozdilem je forma propagace a tim padem jiny typ komunikace na daného zakaznika
at’ jiz na modernim ¢i tradi¢nim trhu. VEt$i objemy prodeje samoziejme generuje moderni
trh, tradi¢ni jej spiSe dopliuje. Znacka Pilsner Urquell postupovala timto zplisobem a zvo-
lenymi promocemi pokryla skoro cely maloobchodni trh. Z vysledki spotiebitelskych sou-
tézi vyplynulo, ze méné hodnotné a snadno dosazitelné vyhry funguji lépe, nez velké
v omezeném mnozstvi. Proto promoce s pullitry fungovala 1épe. Zakaznik nakoupil pro-
dukt a okamzité ziskal darek. SoutéZz o vstupenky na hokejové utkdni se tak mohly zdat
nedosazitelné a spottebitel nevidé€l Sanci na vyhru. Pro tyto soutéze je nutné mit co nejjed-
nodus$si mechaniku, aby zékazniky neodrazovaly. Z pohledu kreativnich feseni sekundar-
nich vystaveni a POS materidlti v misté prodeje je dilezity nejen samotny napad, ale také
celkové produkeni zpracovani a exekuce na misté. V tomto ptipadé¢ spatfuji jesté prostor
k zlepSeni, poptipadé lepsi vyuziti investovanych financi. Vyuziti netradicnich, kvalitné;-
Sich materiali, zapojeni modernich digitadlnich technologii a pfedev§im zamér opravdu

zakaznika ptekvapit, je jednou z moznych cest.

Diky provedenému vyzkumu se potvrdilo, Ze znacka jiz nyni ma velmi sluSnou miru pové-
domi ve spojeni s hokejem. Z obecného hlediska tomu nejvice napoméha masivni ATL
kampaii. Ostatni formy komunikace jen dopliuji celek. Marketingové strategie méa znacka
velmi dobie dotazené a vymyslené, je vSak nutné, obCas nezapominat na detaily. Z pohledu
prodejti znacka v daném obdobi zaznamenala rtst. Cilem ale je, budovat kontinualni dlou-
hodobou spotiebitelskou vérnost znacce. Praci marketingovych tymu je posilovat povést

znacky, upeviovat loajalitu, komunikovat hodnoty a garantovat je. Znacka ma totiz obrov-
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skou silu zlepsit produkt, ktery reprezentuje, pokud neztrati spojeni s realitou. Pilsner
Urquell je ptikladem silné znacky a kvalitniho produktu. Jednim z hesel marketingu Plzei-
ského Prazdroje je: ,,Execute with excellence”. Myslim, ze toto motto predchozi tvrzeni

naplnuje.

Jak tika Healey, zkuSenost, je nejlepsi zpusob, jak néco ocenit. Zkusenost, vétSinou pied-
stavuje nejsnaze zapamatovatelny aspekt kazdé véci, kterou kupujeme. Znacky musi vy-
pravét piibéh a pracovat s emocemi. Hokej je v Ceské republice, nejen diky Jagrovi, srd-
cova zalezitost a dokéaze oslovit opravdu velké masy lidi. Protoze ,,Spolecné si jdeme pro

‘

ceske zlato.

Autorka si vybrala namét bakalarské prace z divodu profesniho zapojeni do celé kampané
a jejim pfinosem je, doplnéni nejen teoretickych poznatkii v tomto oboru, ale také vyuziti

poznatkll z praxe pro dal$i rozvoj v jeji kariéte.
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ATL — above the line

BTL — below the line

CSLH — Cesky svaz ledniho hokeje
FB — Facebook

FMCG - fast moving consumer goods
HM — hypermarket

ITHF - International ice hockey federation
MS — mistrovstvi svéta

N.O. — nepovinna otdzka

P.O. — povinna otdzka

PPAS — Plzenisky Prazdroj, a.s.

POP — point of purchase

POS — point of sale

PR — public relations
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Uplné znéni pravidel soutéze s Pilsner Urquell produkty s nazvem

»lce Hockey Promo Tesco Taylor made 2015
platné pro Ceskou republiku

Plzefisky Prazdroj, a. s. se sidlem v Plzni, U Prazdroje 7, IC 45357366 (dale jen
sporadatel”), porada na Gzemi Ceské republiky ve vSech hypermarketech
Tesco Stores CR a.s. (viz pfiloha &. 1 t&chto pravidel) a na webovych strankach
http://nakup.itesco.cz/cs-CZ (dale jako ,,misto konani soutéze“) v obdobi od 8.4.

2015 00:00:01 hod do 28.4.2015 24:00:00 hod véetné nebo do vy€erpani zasob
(dale jen ,,termin konani soutéze“), spotrebitelskou soutéz Ice Hockey Promo
Tesco Taylor made 2015 (dale jen ,,soutéz*).

1.

Poradatel soutéze: Plzefisky Prazdroj, a. s. se sidlem v Plzni, U Prazdroje 7,
IC 45357366 (dale jen ,pofadatel®).

Organizator soutéze: Line Art Group a.s., Nuselska 46, 140 00 Praha 4, IC:
27168590 (dale jen ,organizator®).

Ugastnici soutéze: SoutéZe se mohou zu&astnit fyzické osoby starsi 18 let s
adresou pro doru€ovani na uzemi Ceské republiky, jenz splni podminky této
soutéze (dale jen ,soutézici).

Soutézni vyrobky: SoutéZz se vztahuje na lahve 0,51 Pilsner Urquell,
konkrétné jsou uvedeny a vyobrazeny na konci téchto pravidel (dale jen
,Soutézni vyrobky®).

Zarazeni do soutéze: Kazdy, kdo v terminu konani soutéze zakoupi v misté
konani soutéze min. dvacet lahvi 0,51 Pilsner Urquell, ziskava unikatni
hokejovy pullitr zdarma.

Nakup soutéznich vyrobkul je mozné realizovat formou:

A. Osobniho nakupu v misté prodeje nebo
B. Online nakupu na http://nakup.itesco.cz/cs-CZ

Vyherci: V soutézi vyhrava kazdy, kdo si zakoupi v uvedeném terminu konani
soutéze dany pocet soutéznich vyrobkl. Plati do vycerpani zasob nebo do
ukonceni soutéze.

Vyhry: Taylor Made vyhrou je unikatni hokejovy pullitr od poradatele soutéze
v hodnoté 199,- KE. Specifikace vyhry je konkrétné uvedena na konci téchto
pravidel.
Doruceni vyher:
A. osobni odbér v misté prodeje (Vyhru si nakupujici vezme osobné na
prodejné. Cena pdllitru je 199 K&. Pfi nakupu 20ks Pilsner Urquell se
cena pullitru automaticky odecte na pokladné.)

nebo



B. dorucCeni vramci rozvozu iTesco (Nakupujici si vloZi do koSiku 20 x
Pilsner Urquell + 1x pullitr. Cena pdllitru bude odeétena na dodacim
listu. Tato vyhra bude soutézicimu doruCena automaticky, pokud
v ramci online nakupu zakoupi potfebny pocet soutéznich vyrobk).

9. Soutézici se muze zapojit do soutéze opakované, avSak vzdy po nakupu
novych - dalSich soutéZnich vyrobkd.

10.Ugasti v soutéZi projevuje kazdy soutéZici svdj souhlas s jejimi pravidly a
zavazuje se tato pravidla bezvyhradné dodrzovat.

11.Vyhry nelze vymahat soudni cestou. Pofadatel neodpovida za fadné predani
vyher, pokud budou zasilany pfepravcem. Poradatel nenese Zadnou
odpovédnost za jakakoli rizika a zavazky souvisejici s vyuzitim vyher.

12.Poradatel si vyhrazuje pravo s konecCnou platnosti rozhodnout o vSech
zaleZitostech tykajicich se této soutéze. Poradatel je zaroven opravnén soutéz
kdykoli zménit, zrusit, zkratit Ci upravit jeji pravidla, a to bez jakékoliv
kompenzace ve prospéch soutézicich.

13. Pfi nesplnéni podminek této soutéze stanovenych podrobnymi pravidly ztraci
soutézici narok na vyhru. Pofadatel si vyhrazuje pravo vyloucit ze soutéze
vSechny soutézici, ktefi nebudou hrat fair play.

14.Tato pravidla v plathém znéni jsou soutéZicim dostupna na www.pilsner-
urquell.cz/tesco

Seznam soutéznich vyrobku:




Pfiloha €. 1 seznam obchodU zapojenych do soutéze

HM TESCO SKANDINAVSKA 128, 2 BRNO - DOLN{ HERSPICE HM TESCO OKRUZNI VLASIM

HM TESCO PRODLOUZENA 807 OSTRAVA - HRABOVA HM TESCO CUKROVARSKA VYSKOV - VYSKOV-MESTO
HM TESCO SJiZDNA 5554, 2A OSTRAVA - TREBOVICE HM TESCO NADRAZNI PISEK

HM TESCO ROKYCANSKA PLZEN HM TESCO KOJETINSKA 3133, 10 PREROV I-MESTO

HM TESCO RADLICKA 19, 1 PRAHA 5 - SMICHOV HM TESCO VELEHRADSKA KROMERIZ

HM TESCO OBCHODNI STERNBERK HM TESCO JABLUNKOVSKA 851, 40 CESKY TESIN

HM TESCO CHEBSKA MARIANSKE LAZNE HM TESCO DUKELSKA 834 SENOV U NOVEHO JICINA
HM TESCO PODKRUSNOHORSKA LITVINOV HM TESCO FRYDECKA 3111 TRINEC

HM TESCO SPORTOVNI 1699 PRELOUC HM TESCO MASARYKOVA 873 VALASSKE MEZIRICT

HM TESCO HAVLICKOBRODSKA CHOTEBOR HM TESCO DOMAZLICKA 909 KLATOVY Il

HM TESCO CHOMUTOVSKA 210 KLASTEREC NAD OHRI HM TESCO ZEZICKA 4366, 10 PRIBRAM V

HM TESCO DRUZSTEVNI{ MOHELNICE HM TESCO BILKOVA 270 PODEBRADY - KLUK

HM TESCO SPORTOVCU HOSTIVICE HM TESCO NOVODVORSKA 994, 138 PRAHA 4 - BRANIK

HM TESCO NETROUFALKY 770 BRNO - BOHUNICE HM TESCO LIDICKA 3341, 137 BRECLAV

HM TESCO OSLAVANKA IVANCICE HM TESCO KRKONOSSKA TRUTNOV

HM TESCO ZA PLEVNEM 128 CESKY KRUMLOV - DOMORADICE HM TESCO CHEBSKA 22 KARLOVY VARY

HM TESCO DR. E. BENESE 642 CESKA TREBOVA - PARNIK HM TESCO HAVLICKOVA MLADA BOLESLAV I

HM TESCO ALESOVA 3083 DVUR KRALOVE NAD LABEM HM TESCO PRODLOUZENA ZOLOVA OLOMOUC - HORNI LAN
HM TESCO MILADY HORAKOVE CHRUDIM HM TESCO MALINOVSKEHO UHERSKE HRADISTE

HM TESCO HUSOVA 114 JAROMER HM TESCO V KASARNACH 1019 KOLIN Il

HM TESCO STEMBERKOVA 1698 RYCHNOV NAD KNEZNOU HM TESCO SOBESLAVSKA 3 TABOR

HM TESCO MIROVE NAM. 835, 4 USTi NAD ORLICI HM TESCO VIDENSKA 2222 BRNO - STYRICE

HM TESCO CESKYCH BRATRI 4277, 1 VYSOKE MYTO - CHOCENSKE PREDMESTI HM TESCO BRNENSKA 1825, 23A HRADEC KRALOVE - NOVY HRADEC KRAL(
HM TESCO CHEBSKA 1049, 183 AS HM TESCO BRNENSKA, 74 JIHLAVA

HM TESCO PRAZSKA 2011, 7 CHEB HM TESCO KONECNA 452, 23 DRZOVICE

HM TESCO JACHYMOVSKA 1350 OSTROV NAD OHRI - OSTROV HM TESCO TESINSKA 2914, 44 OPAVA - PREDMESTI

HM TESCO MARIE MAJEROVE SOKOLOV HM TESCO AMERICKA 2777 KLADNO - KROCEHLAVY
HM TESCO HRADECKA 1141 JICIN - VALDICKE PREDMEST{ HM TESCO USTECKA 940, 20 DECIN V-ROZBELESY

HM TESCO CHRUDICHROMSKA 1352, 7 BOSKOVICE HM TESCO RUDOLICKA 1706, 4 MOST

HM TESCO SUMPERSKA 527 UNICOV HM TESCO TRIDA 3. KVETNA ZLIN - MALENOVICE

HM TESCO VELTRUSKA 2777 KRALUPY NAD VLTAVOU - LOBECEK HM TESCO PRIBORSKA 2270 FRYDEK-MISTEK - MISTEK
HM TESCO VODARENSKA 3653 MELNIK HM TESCO ZELEZNICARU 1303, 8 HAVIROV - MESTO

HM TESCO SMETANOVY SADY 2152 CHOMUTOV - JIRKOV HM TESCO TR. 17. LISTOPADU 883, 2A KARVINA - RAJ

HM TESCO PALACKEHO 522, 6 HOLESOV HM TESCO CIMBURKOVA 593, 4 BRNO - PONAVA

HM TESCO PREMYSLA OTAKARA II. 2476 UHERSKY BROD HM TESCO J. BORECKEHO 1590 CESKE BUDEJOVICE 2

HM TESCO NADRAZNI 228, 2 KOPRIVNICE HM TESCO NOVINARSKA 3178, 6B OSTRAVA - MORAVSKA OSTRAVA
HM TESCO TROJANOVA 37 RAKOVNIK | HM TESCO HAVIRSKA USTi NAD LABEM - VSEBORICE
HM TESCO HRADECKA SUSICE Il HM TESCO VESELSKA 663 PRAHA 9 - LETNANY

HM TESCO SOKOLOVSKA 400 TACHOV HM TESCO PRETLUCKA 3295, 50 PRAHA 10 - STRASNICE
HM TESCO HUSOVA UL. 1162 ZATEC HM TESCO RASINOVA TRIDA 1669 HRADEC KRALOVE - PRAZSKE PREDMESTI
HM TESCO PRUMYSLOVA 275 BRANDYS NAD LABEM-STARA BOLESLAV HM TESCO SKANDINAVSKA 131, 1 PRAHA 5 - TREBONICE
HM TESCO PRUMYSLOVA CELAKOVICE HM TESCO U LETISTE 1074, 2 PLZEN - SKVRNANY

HM TESCO CERNOKOSTELECKA 2270, 22 RICANY HM TESCO U SLAVIE 1527, 1 PRAHA 10 - VRSOVICE




PFiloha 2. Ukézka vyhry




Uplné znéni pravidel soutéze s Pilsner Urquell produkty
S hazvem

»lce Hockey Promo Penny 2015

platné pro Ceskou republiku

Plzefisky Prazdroj a. s. se sidlem v Plzni, U Prazdroje 7, IC 45357366 (dale jen
»pofadatel”), pofada na Uzemi Ceské republiky ve vSech prodejnach Penny
Market s.r.o. (dale jen ,misto konani“) v obdobi od 30.4.2015 00:00:01 hod do
13.5.2015 24:00:00 hod vcéetné (dale jen ,termin konani soutéze*),
spotrebitelskou soutéz ,,soutézni kviz*“ (dale jen ,,soutéz®).

1. Poradatel soutéze: Plzensky Prazdroj, a. s. se sidlem v Plzni, U Prazdroje 7,
IC 45357366 (dale jen ,pofadatel®).

2. Organizator soutéze: Line Art Group a. s., Nuselska 46, 140 00 Praha 4, IC:
27168590, DIC: CZ27168590 (dale jen ,organizator®).

3. Uc':astnjci soutéze: Fyzické osoby starSi 18 let s adresou pro dorucovani na
uzemi Ceské republiky, které spini podminky této soutéze (dale jen ,soutézici®
nebo ,ucastnik®).

4. Soutézni baleni: Soutéz se vztahuje na multipack - baleni piva 10x0,5I
znacky Pilsner Urquell, ktery obsahuje kupon se stiraci vrstvou, pod niz se
nachazi alfanumericky unikatni soutézni kéd. Konkrétné je soutézni baleni
vyobrazeno v zavéru téchto pravidel (dale jen ,soutézni baleni®).

5. Zarazeni do soutéze: Kazdy, kdo v terminu konani soutéZe zakoupi v misté
konani alespori jedno soutézni baleni (multipack), na soutéZznim webu
www.pilsner-urquell.cz/penny zada platny unikatni soutézni kod, vyplni
vSechny poZadované udaje a spravné zodpovi vSechny otazky soutéZniho
védomostniho kvizu (dale také jako ,soutézni vstup“ a/nebo ,registrace®).
Pozadovanymi udaji jsou: jméno, pfijmeni, telefon, email a unikatni soutézni
kéd ze stiraciho kupénu ze soutézniho baleni.

6. Vyherci: V soutéZi vyhrava kazdy den po dobu trvani soutéze Sest ucastnikl
soutéze denni vyhru. Ve druhém kole soutéze, vyhrava jeden soutézici jednu
hlavni vyhru. Celkem tedy v ramci terminu konani soutéze vyhraje 84 vyherct
denni vyhru a 1 vyherce hlavni vyhru.

7. a) Prvni kolo soutéze:
Denné vyhraje téch 6 ucastniki soutéze, ktefi provedou soutézni vstup a
zodpovi vSechny otazky soutézniho védomostniho kvizu spravné a
v nejkratSim €ase, a to s ohledem ke v8em uc€astnikim soutéze, ktefi se
zapojili do soutéze v pfedmétny den. Prvniho kola soutéze je mozné ucastnit
se opakované, jeden soutézni kdd opraviuje soutéZiciho pouze k jednomu
soutéznimu vstupu. Denni vyhru je mozné vyhrat pouze jednou.



b) Druhé kolo soutéze:

Bezprostfedné po skoncéeni celého promocniho obdobi, tj. dne 14. 5. 2015,
bude vSem registrovanym soutézicim prvniho kola soutéze rozeslan na
emailové kontakty finalni soutézni védomostni kviz, ktery soutézici vyplni
v pfedem daném cCasovém rozhrani (rozmezi). Hlavni vyhru vyhraje ten
uCastnik, ktery v daném soutéZznim Casovém rozhrani spravné a nejrychleji
vyplnil a odeslal finalni soutézni kviz.

V pfipadé stejného C€asu vyplnéni soutézniho kvizu vyhrava vzdy ten, kdo
vyplnil soutézni kviz dfive.

Vyhry:

Denni: vyhry:

- 84x hokejovy bali¢ek (1x mikina, 1x puk a 1x limitovany pullitr Pilsner
Urquell) od poradatele soutéZe v hodnoté 1 800,- CZK.

Hlavni vyhra:
- 1x zajezd pro dvé osoby na Karjala Cup 2015 ve Finsku od pofadatele
soutéze v hodnoté 70 000,- CZK.

Doruéeni vyher: Nejpozdéji do 30. 5. 2015 budou vyherci osloveni
organizatorem emailem (na email, ktery uvedli v ramci pozadovanych udajl) a
bude domluveno pfedani vyhry. V pfipadé, Ze vyherci nebudou
s organizatorem dle pokynu uvedenych v emailu komunikovat, organizator
doplni pocty vyhercu soutézicimi, jejichz asy budou dalSi v poradi.

10.Soutézici se muze zapojit do soutéZze opakované, avSak vzdy nakupem

11.

nového soutézniho baleni a zadanim nového unikatniho soutézniho kdédu.
Soutézici je povinen si uschovat uctenku a stiraci kupén s unikatnim kédem
z nakupu soutéznich baleni, které na vyzadani predlozi poradateli Ci
organizatorovi.

Ze soutéze jsou vylouCeni zaméstnanci pofadatele a organizatora soutéze,
vSech spolupracujicich agentur a osoby jim blizké. V pfipadé, Ze se néktera z
téchto osob stane vyhercem v soutézi, vyhra nebude prfedana.

12.Vysledky soutéZe jsou koneCné, bez moznosti odvolani. Porfadatel si

vyhrazuje pravo nahradit deklarované vyhry vyhrami obdobného typu a
odpovidajici hodnoty a ménit podminky pfedavani vyher v pfipadé, Ze mu
vyhry nebudou poskytnuty tak, aby mohly byt vyhercim pfedany v souladu
s pravidly soutéze. Vymeéna cen Ci vyplaceni penézitého plnéni vyménou za
vécné vyhry, jakoz i vymahani ucasti v soutéZi Ci vyher pravni cestou, neni
mozné.

13.Ugasti v soutéZi projevuje kazdy soutdZici svdj souhlas s jejimi pravidly a

zavazuje se tato pravidla bezvyhradné dodrzovat.

14.Vyhry nelze vymahat soudni cestou. Pofadatel neodpovida za fadné predani

vyher, pokud budou zasilany pfepravcem. Poradatel nenese Zadnou



odpovédnost za jakakoli rizika a zavazky souvisejici s vyuzitim vyher.
Poradatel ani organizator neodpovidaji za nefunkénost soutézniho webu.

15.Poradatel si vyhrazuje pravo s konecnou platnosti rozhodnout o vSech

zaleZitostech tykajicich se této soutéze. Poradatel je zaroven opravnén soutéz
kdykoli zménit, zrusit Ci upravit jeji pravidla, a to bez jakékoliv kompenzace ve
prospéch soutézicich. Pravidla mohou byt pozménéna pouze formou
pisemnych dodatki ktomuto dokumentu. Pfi nesplnéni podminek této
soutéze stanovenych témito podrobnymi pravidly ztraci soutézici narok na
vyhru.

Poradatel si vyhrazuje pravo vylouCit ze soutéze vSechny soutézici, jejichz
registrace nebude uplna a bezvadna €i zaslou neunikatni soutézni kdd a dale
pak soutézici, ktefi nebudou hrat fair play.

16.Ugastnik soutéZe svou registraci v soutéZi poskytuje vyslovny souhlas se

zpracovanim poskytnutych osobnich Udaju spole€nosti Plzefisky Prazdroj a. s.
se sidlem v Plzni, U Prazdroje 7, IC 45357366 jako spravci, a spoleénosti Line
Art Group a.s., se sidlem Nuselska 46, 140 00 Praha 4 Nusle, IC 271 68 590,
jako zpracovateli, za uCelem vyhodnoceni soutéze a pfedani vyhry Ci pro
marketingoveé ucely tj. nabizeni obchodu a sluZeb, vCetné zasilani informaci o
pofadanych akcich, vyrobcich a jinych aktivitach, jakoZz i zasilani obchodnich
sdéleni prostfednictvim elektronickych prostfedkl dle zakona €. 480/2004 Sb.,
a to na dobu 10 let. Spravce shromazduje osobni udaje v rozsahu zakona €.
101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajl, stejné jako v souladu s pravnimi
predpisy Ceské republiky upravujicimi nakladani s osobnimi Udaji v
informac¢nich systémech. U&astnik bere na védomi, Ze ma prava dle § 11, 21
zak. €. 101/2000 Sb., ze poskytnuti osobnich udaju je dobrovolné, Ze svij
souhlas muze bezplatné kdykoliv odvolat na adrese spravce, a prohlasuje, ze
vSechny udaje nahlasil pravdivé. Tento souhlas udéluje bezplatné.

17.Tato pravidla v platném znéni jsou soutéZicim k dispozici na soutéznim webu

www.pilsner-urquell.cz/penny

Seznam soutéznich baleni:

Multipack 10x 0,5 | Iahev Pilsner Urquell (viz. obrazek)




Uplné znéni pravidel soutéze s Pilsner Urquell produkty s nazvem

»lce Hockey Promo AHOLD 2015“

platné pro Ceskou republiku

Plzefisky Prazdroj, a. s. se sidlem v Plzni, U Prazdroje 7, IC 45357366 (dale jen
,poradatel”), porada na Gzemi Ceské republiky ve vsech hypermarketech
Ahold Czech Republic a.s. — Albert (dale jen ,,misto konani“ a priloha €. 1) v
obdobi od 8.4. 2015 00:00:01 hod do 28.4.2015 24:00:00 hod vcéetné (dale jen
»termin konani soutéze®), spotrebitelskou soutéz ,soutézni kviz“ (dale jen
»soutéz®),

1.

BN =

Poradatel soutéze: Plzefisky Prazdroj, a. s. se sidlem v Plzni, U Prazdroje 7,
IC 45357366 (dale jen ,pofadatel®).

. Organizator soutéze: Line Art Group a.s., Nuselska 46, 140 00 Praha 4, IC:

27168590, DIC: CZ27168590 (dale jen ,organizator®).

Uéastnigi soutéze: Fyzické osoby starSi 18 let s adresou pro dorucovani na
uzemi Ceské republiky, ktefi spini podminky této soutéze (dale jen
,Soutézici®).

. Soutézni vyrobky: Soutéz se vztahuje na vyrobky Pilsner Urquell lahev 0,5I,

konkrétné jsou uvedeny na konci téchto pravidel (dale jen ,soutézni vyrobky“).

Zarazeni do soutéze: Kazdy, kdo v terminu konani soutéZe zakoupi alespon
deset lahvi soutéznich vyrobkl, uchova uétenku s unikatnim koédem,
vyplni na www.pilsner-urquell.cz/albert (dale jen ,soutézni web*)
pozadované udaje (dale jen ,registrace®) a spravné odpovi na vsechny
otazky soutézniho kvizu, mize vyhrat. PoZadovanymi udaji jsou: jméno,
prijmeni, telefon, email a unikatni kod z uctenky.

Vyherci: V soutézZi vyhrava kazdy soutézici garantovanou vyhru, tj. slevu
15% na nakup zboZi na www.fanshop.hokej.cz, a to na zakladé registrace a
vloZeni unikatniho koédu z uctenky. Dale pak kazdy soutézni promo tyden
vyhravaji jeden az dva soutézici hlavni tydenni vyhru, tj. pozvanku pro 2
osoby na vSechny zapasy Ceské hokejové reprezentace . Celkem v ramci
terminu konani soutéze vyhraje 6 vyherca hlavni vyhru.

Promo tydny jsou v soutézi tyto:
promo tyden = tyden 15 (08.-12.4.
promo tyden = tyden 16 (13.-19.4.
promo tyden = tyden 17 (20.-26.4.
promo tyden = tyden 18 (27.-28.4.

— 1x tydenni vyhra
— 2x tydenni vyhra
— 2x tydenni vyhra
— 1x tydenni vyhra

N— N N N

Tydné vyhraje ten soutézici, ktery bude mit spravné zodpovézené otazky

soutézniho kvizu v nejkratSim Case, a to vzhledem ke vSem soutézicim, ktefi se
zapojili do soutéZe v daném soutéznim promo tydnu. V pfipadé stejného Casu
vypInéni kvizu vyhrava vzdy ten, kdo vyplnil soutézni kviz dfive.



8. Vyhry:
Garantovana vyhra:
- 15% sleva na nakup zbozi na www.fanshop.hokej.cz.
Hlavni vyhra:
- pozvanka pro 2 osoby na vSechny zapasy ¢eské hokejové reprezentace v
hodnoté 102 580,- CZK.

9. Doruéeni vyher: Nejpozdéji do 30. 4. 2015 budou vyherci osloveni
organizatorem emailem (na email, ktery uvedli v ramci pozadovanych udajl) a
bude domluveno pfevzeti vyhry.

10.Soutézici se muze zapojit do soutéze opakované, avSak vzdy po nakupu
novych soutéznich vyrobkl a s novou soutézni uctenkou. Kazdy soutézici
muze vyhrat hlavni vyhru v ramci celé soutéZe pouze jedenkrat. Soutézici je
povinen si uschovat uctenku s unikatnim koédem z nakupu soutéZnich
vyrobkd, kterou na vyzadani pfedlozi pofadateli i organizatorovi.

11.Ze soutéZe jsou vylouCeni zaméstnanci poradatele a organizatora soutéze,
vSech spolupracujicich agentur a osoby jim blizké. V pfipadé, Ze se néktera z
téchto osob stane vyhercem v soutézi, vyhra nebude prfedana.

12.Vysledky soutéZe jsou koneCné, bez moznosti odvolani. Pofadatel si
vyhrazuje pravo nahradit deklarované vyhry vyhrami obdobného typu a
odpovidajici hodnoty a ménit podminky pfedavani vyher v pfipadé, Ze mu
vyhry nebudou poskytnuty tak, aby mohly byt vyhercim pfedany v souladu
s pravidly soutéze. Vymeéna cen Ci vyplaceni penézitého plnéni vyménou za
vécné vyhry, jakoz i vymahani ucasti v soutéZi Ci vyher pravni cestou, neni
mozné.

13.Ugasti v soutéZi projevuje kazdy soutéZici svdj souhlas s jejimi pravidly a
zavazuje se tato pravidla bezvyhradné dodrzovat.

14.Poradatel neodpovida za fadné predani vyher, pokud budou zasilany
pfepravcem. Poradatel nenese Zadnou odpovédnost za jakakoli rizika a
zavazKky souvisejici s vyuzitim vyher. Pofadatel neodpovida za nefunk&nost
soutézniho webu.

16.Poradatel si vyhrazuje pravo s konecnou platnosti rozhodnout o vSech
zaleZitostech tykajicich se této soutéze. Pofadatel je zaroven opravnén soutéz
kdykoli zménit, zrusit i upravit jeji pravidla, a to bez jakékoliv kompenzace ve
prospéch soutézicich.

17.Poradatel si vyhrazuje pravo vylouCit ze soutéze vSechny soutézici, jejichz
registrace nebude uplna a bezvadna Ci zaSlou neunikatni soutézni kody a dale
pak soutézici, ktefi nebudou hrat fair play.

15.Soutézici registraci na soutéznim webu poskytuje vyslovny souhlas se
zpracovanim poskytnutych osobnich Udaju spolecnosti Plzerisky Prazdroj, a.
s. se sidlem v Plzni, U Prazdroje 7, IC 45357366, jako spravci, a spole¢nosti



Line Art Group a.s., se sidlem Nuselska 46, 140 00 Praha 4 Nusle, IC 271 68
590, jako zpracovateli, za ucelem vyhodnoceni soutéZe a predani vyhry Ci pro
marketingoveé ucely tj. nabizeni obchodu a sluZeb, vCetné zasilani informaci o
pofadanych akcich, vyrobcich a jinych aktivitach, jakoZz i zasilani obchodnich
sdéleni prostfednictvim elektronickych prostfedkl dle zakona €. 480/2004 Sb.,
a to na dobu 10 let. Spravce shromazZduje osobni udaje v rozsahu zakona ¢.
101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajl, stejné jako v souladu s pravnimi
predpisy Ceské republiky upravujicimi nakladani s osobnimi Udaji v
informacnich systémech. Soutézici bere na védomi, Ze ma prava dle § 11, 21
zak. €. 101/2000 Sb., ze poskytnuti osobnich udaju je dobrovolné, Ze svij
souhlas muze bezplatné kdykoliv odvolat na adrese spravce, a prohlasuje, ze
vSechny udaje nahlasil pravdivé. Tento souhlas udéluje bezplatné.

16.Tato pravidla v plathém znéni jsou soutéZicim k dispozici na www.pilsner-

urquell.cz/albert

Seznam soutéznich vyrobku:

0,51 lahev Pilsner Urquell




Pfiloha €. 1

Ulice Mésto Ulice Mésto
ROMANA HAVELKY 4857, 3 JIHLAVA PIVOVARSKA 684 SVITAVY - PREDMESTI
U DALNICE 744 MODRICE ZBOROVSKA 2008 HRANICE I-MESTO

RUDNA 3114, 114

OSTRAVA - ZABREH

NADRAZNI 1939, 4A

KARVINA - FRYSTAT

JIEINSKA 1350

MLADA BOLESLAV III

NADRAZNI

CESKE BUDEJOVICE

SRBICKA 464

TEPLICE - SOBEDRUHY

SOBESLAVSKA 3045, 6

TABOR

OBCH. CENTRUM OLYMPIA

PISECK 772, 1 PLZEN - CERNICE PLZENSKA 396 KRALOV DVOR
] HRADEC KRALOVE - ] ]
KUTNOHORSKA 226 PLACICE NARODNI VARNSDORF
RADLICKA 520, 117 PRAHA 5 - JINONICE RADNICNT 3400 MOST
. SPOJOVACI, STRITEZ, o
ROZTYLSKA 2321, 19 PRAHA 4 - CHODOV 1345 TREBIC
OLOMOUCKA 90 VELKY TYNEC - VSISKO VIDENSKA 178 VESTEC

FAJTLOVA 1090, 1

PRAHA 6 - RUZYNE

STRAKONICKA 1272

CESKE BUDEJOVICE 3

VIDENSKA TRIDA 1312 ZNOIMO VIDENSKA 815, 89A BRNO - STYRICE

U JANDOVKY 127, 2 VYSKOV - NOUZKA PODEBRADSKA 297 PARDUBICE - TRNOVA
REVOLUCNI KRNOV HLAVNI TRIDA 3274 FRYDEK-MISTEK - FRYDEK
GERSKA, 22 PLZEN - KOSUTKA SVEHLOVA 1391, 32 PRAHA 10 - HOSTIVAR
SLUKNOVSKA 3070 CESKA LipA JICINSKA 1349 MLADA BOLESLAV III

17. LISTOPADU 2262

FRYDEK-MISTEK - MISTEK

NAVES 671

ZLIN - PRSTNE

OLOMOUCKA 2844, 115

OPAVA - PREDMESTI

HORN{ 283, 87

OSTRAVA - DUBINA

JACHYMOVA 838

JINDRICHUV HRADEC III

VITA NEJEDLEHO 1063,
10

HRADEC KRALOVE - SLEZSKE
PREDMESTI

STROJIRENSKA 2244, 34

ZDAR NAD SAZAVOU 1

NAKLADNI 3201

TEPLICE

VRESOVA 2908, 11 SUMPERK VYCHODNI 1352 STARE MESTO

POLSKA NACHOD NAKUPNI 389, 1 PRAHA 10 - STERBOHOLY
. TRUTNOV - HORNI ]

ZIZKOVA 515 PREDMESTI VELEBUDICKA 3270 MOST

SUVOROVOVA 2071, 154 NOVY JICIN TKALCOVSKA 869, 1 BRNO - ZABRDOVICE

HRANICNT 1257

BRECLAV - POSTORNA

ROKYCANSKA 2656, 2

PLZEN - VYCHODNI
PREDMESTI

PISEK - BUDEJOVICKE

U HREBCINCE 2510 PREDMESTI REVNICKA 121, 1 PRAHA 5 - TREBONICE
STROJIRENSKA 3581 HAVLICKOV BROD CHYNOVSKA 3049 TABOR

JANTAROVA 3344 OSTRAVA BRNENSKA 2937, 21 ZNOIMO

OBCHODNI 111 CESTLICE VE VANKOVCE 462, 1 BRNO - TRNITA
KRUSNOHORSKA USTI NAD LABEM KPT.JAROSE 59 KARLOVY VARY
BRODSKA 496 PRIBRAM V-ZDABOR PLUMLOVSKA 456 PROSTEJOV - CECHOVICE
PLZENSKA 2572 RAKOVNIK I ZELETICKA 5 LITOMERICE - ZELETICE
UL. 5. KVETNA 689 KLATOVY IV ZNOJEMSKA 1383 TREBIC - HORKA-DOMKY
CESKE MLADEZE 456 LIBEREC XXIII-DOUBT BORSKA 3215 CESKA LiPA

SLOVENSKEHO NARODNIHO

POVSTANI 1060 CHRUDIM II BUDYSINSKA 1400 LIBEREC I-STARE MESTO
LIDICKA 1269 TRINEC - LYZBICE OPAVSKA 6201, 1A OSTRAVA - PORUBA
VELKOMORAVSKA 1652, 18 HODONIN 26.DUBNA 34 CHEB
TRIDA VITEZSTVI 841 KUNOVICE HRADEBNI 5440, 1 JIHLAVA
KLAPALKA VSETIN NA PANKRACI 86, 1 PRAHA 4 - PANKRAC

. ] N L BILINA - MOSTECKE
POSTOVNI DECIN NABREZI 463 PREDMESTI

DENISOVA 2907, 11

PREROV I-MESTO

ZELIVSKEHO 5050, 2

JABLONEC NAD NISOU -
RYNOVICE

PARDUBICE - ZELENE

PALACKEHO TRIDA 2748 PREDMESTI NA RADOUCI 1462 MLADA BOLESLAV II
] . CESKOMORAVSKA 1602, .
PODEBRADSKA 1037 NYMBURK 11 PRAHA 9 - LIBEN
EVROPSKA 238, 22 CHEB SANTOVA OLOMOUC
KOTOJEDSKA 545, 17 KROMERIZ PREMYSLOvVCU 2252, 1 NOVY JICIN
MASARYKOVA TRIDA 1333 ORLOVA - LUTYNE PETRA BEZRUCE KLADNO




