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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva komunikacni strategii znacky KrusSovice v rdmci partner-
stvi s IIHF mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2016. Prace obsahuje n¢kolik pilift, diky kte-
rym byla stanovena doporuceni pro dal§i komunikacni koncept znacky. Prace v prvnim
pilifi analyzuje vyvoj komunika¢niho konceptu znacky. Ve druhém pilifi se zaméfuje na
piimou konkurenci v rdmci alkoholickych pivnich népojl a zaroven na konkurenci, spoje-
nou s mistrovstvim svéta v hokeji. Ve tretim pilifi se znacka zaméfuje na vhodnost stavaji-
ciho komunikaéniho konceptu viici cilové skupin€ a zaroven odhaluje silna a slaba mista
ve vnimani zna¢ky KruSovice. Na zaklad¢ zjisténych dat prace dava doporuceni pro komu-
nikaéni strategii pti ptileZitosti mistrovstvi svéta v hokeji 2016, kterym je znacka KruSovi-
ce partnerem. V poslednim pilifi prdce obsahuje detailni ndvrh komunika¢niho strategie

znacky.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, nakupni chovani, komuni-
kacni strategie, mistrovstvi svéta v hokeji, pivo, alkoholické napoje, positioning znacky,

komunikaéni teritoria

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on communication strategy for KruSovice brand and its
sponsorship with IIHF ice hockey world cup 2016. Work is consisting of few main pillars.
First one analyze progress of communication concept Krusovice's brand. Another part is
focused on direct competition and non-competition brands in terms of product, but with
similar partnership with sport event. Third pillar is dedicated to appropriateness of current
KruSovice communication concept towards the target group and identifies strengths and
weaknesses in brand perception. Based on the obtained data, work gives recommendations
for a communication strategy with Ice Hockey World Cup Championship 2016 partner-
ship. In the last pillar work contains detailed proposal of the communication strategy for

the KruSovice brand.

Keywords: Marketing communication, marketing mix, shopping behavior, communication
strategy, ice hockey world cup, beer, alcoholic beverages, brand positioning, communica-

tion territories
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UvVOD

Tato prace se zabyva stanovenim komunikacni strategie znacky KruSovice pro rok 2016,

ktera je spojena s oficidlnim partnerstvim s mistrovstvim svéta v lednim hokeji 2016.

V teoretické cCasti je zpracovana reSerSe z dostupné literatury, tykajici se marketingu a
marketingové komunikace, spotfebnich trhi, segmentaci trhti, rozdéleni cilovych skupin,
popis nakupniho chovani, popisu marketingového vyzkumu, vymezeni legislativniho ram-

ce a zékladnim popisem reklamy.

Cilem diplomové prace je urcit, zda dosavadni komunikace znacky KruSovice je spravné
zvolena na danou cilovou skupinu a doporucit a navrhnout novou komunikac¢ni strategii na
rok 2016. Prace se zabyva zpétnou resersi komunikace od roku 2008 do soucasnosti, coz je
dostate¢ny pichled o tom, kde znacka zacala a kde je znacka nyni. Zaroven je Vv praci uve-
dena reserse hlavni konkurence alkoholickych pivnich népojt. Protoze novd komunikacni
kampaii bude navrhnuta v rdmci sponzorstvi mistrovstvi svéta I[IHF v lednim hokeji, tak
prace obsahuje i analyzu nepiimé konkurence, ktera vSak vyuzila stejného nebo podobného

sponzorského plnéni s hokejovou tématikou.

V praktické ¢asti se prace vénuje vyzkumu, ktery je rozdélen do dvou urovni. Prvni forma
vyzkumu byla provedena pomoci kvantitativniho online dotazniku CAWI, ktery ma za
ukol odhalit silnd a slaba mista ve vnimani znacky dané cilové skupiny. Druhou formou
vyzkumu je kvalitativni metoda osobnich rozhovort, kterd ma za kol odhalit relevanci
pfedchozi komunikace, respektive ureni drobnych nuanci. Vysledek Setfeni a nasledna

analyza méla za ukol zodpovédét tyto stanovené vyzkumné otazky:

1) Ma znacka Krusovice ve vnimani znacky cilové skupiny silna a slaba mista?

2) Je stavajici komunikace znacky KruSovice dostatecné relevantni pro vymezenou

cilovou skupinu?

V zavéru praktické €asti prace odpovida na vyzkumné dotazy pomoci analyzy vyzkumné-
ho Setfeni. Ze zodpovézeni otazek vznika doporuceni pro dalsi komunikac¢ni strategii, ktera

se odrazi v posledni projektové ¢asti diplomové prace.
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Projektova ¢ast obsahuje zékladni navrh upravené komunikacéni strategie spolu s positio-
ningem znacky a medidlniho doporuceni. Tato st zaroven obsahuje kreativni zpracovani

zékladnich nosnych prvki masové komunikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V této kapitole se budu zabyvat obecnou definici marketingu a marketingové komunikace.
Pod slovem marketing je mozné si piedstavit v podstaté nespocet ukonu a aktivit, proto je

zapotiebi vymezeni teoretického ramce dané definice.
1.1 Definice marketingu

Jak uvadi Kotler, definici marketingu neni schopnost presvéd¢it a prodat, ale jedna se o
uspokojovani potieb zakaznika. Tyto potfeby maji nékolik Grovni a vice piistupi. Marke-
ting se totiz od svych prvnich pocatkt dynamicky vyviji. ,, Marketing postupoval od ,, zis-
kavani zdkaznikii“ (novi zakaznici) pres , udrzeni si zakaznikii* (snaha udrzet si zakazniky
po cely zivot) az po ,,vybeér zakaznikii* (snaha vyradit nesolventni zakazniky tzn. zakazniky,
Z nichz neplyne zisk, a pri tom vyhledavat a udrzovat si zdakazniky, z nichz zisk plyne)

(Smith, 2000, s. 3)

Kotler definuje marketing jako ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyrobu a smény produktii a

hodnot. * (Kotler, 2007, s. 40)
1.2 Potreby a prani zakaznika

Jak uvadi Kotler ve své knize ,,Inovativni marketing®, vymezeni potfeb a prani zadkaznika
je krucialni zélezitost. Tyto potieby a ptani se zjiSt'uji marketingovym ,, vyzkumem anebo
studiem potieb zakazniku a vytvari strategie, které odpovidaji na otazku, jak tyto potreby
zakaznikii uspokojit* (Kotler a Trias, 2005, s. 36) jinymi slovy ,, Marketing zacina analy-
zou potreb, které vyrobky uspokojuji. Je logickeé, Ze identifikaci a vybéerem jistého druhu
potreb vylucujeme potreby jiné. “ (Kotler a Trias, 2005, s. 37)

Lidské potieby jsou tedy jednim z hnacich motorti, ktery spousti ndkupni uvazovani o da-
ném vyrobku ¢i sluzb€. ,, Lidské potreby definujeme jako pocitovany nedostatek. To zahr-
nuje i zakladni télesné potreby, jako je potrava, oSaceni, teplo a bezpeci; dale socidlni po-
treby soundleZitosti a citu, potieby jednotlivce zahrnujici touhu po poznani a seberealiza-

ci. “ (Kotler, 2007, s. 40)
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Lidské ptani ,, predstavuji lidské potreby utvarené vnejsi kulturou a osobnostni jedince ...
prani jsou utvarena spolecnosti a popisovana pomoci predmetu, které potreby uspokoji. *

(Kotler, 2007, s. 41)
1.2.1 Maslowova pyramida potieb

Dalsi z moznosti, jak nahlédnout k teorii potieb a prani zdkaznika, je Maslowova pyramida
zakladnich potteb Cloveka. ,,Maslowova pyramida (potieb) je hierarchie lidskych potieb,
kterou definoval americky psycholog Abraham Harold Maslow v roce 1943. Podle této
teorie ma Cloveék pét zékladnich potieb (od nejnizsich po nejvyssi - spolené pak tvoii ja-

kousi pomyslnou ,,pyramidu®) “ (Chorvat, © 2012)
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MASLOW' S

HIERARCHY OF NEEDS

« security of body + of the family
+ of employment « of health
» of resources « of property

» breathing * 5eX + homeostasis
f * sleep « excretion

e

Obrazek 1 — Maslow's hierarchy of needs (Chorvat, © 2012)
Pyramida je rozdélena na celkem pét urovni potieb, které jsou odstupiiovany tak, ze pokud
je zajisténa prvni kategorie potieb ¢loveka, tak teprve poté ma tendence zajisStovani potieb,

které jsou vy vyssich kategorii. Jedna se o tyto kategorie:

1. Fyziologické potieby (dychani, jidlo, sex, spanek, voda, vyméSovani)
2. Potieby bezpeci, jistoty (bezpeci téla; zaméstnani; zdroju; rodiny; zdravi; prosperi-

ty)

3. Potieby piijeti, sounalezitosti (pratelstvi, rodina, sexualni intimita)
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4. Potieby uznani, ucty (sebevédomi, divéra, tspéch, respekt pro sebe sama a respekt
k druhym)
5. Potieba seberealizace (moralka, kreativita, spontannost, feSeni problému, predsud-

Ky)
(Chorvat, © 2012)

Z vyse uvedeného je tedy samoziejmé, ze pokud ¢loveék nema zajisténé fyziologické potre-
by, tak nebude touzit po uzndni a Ucté, protoze si musi nejdiive zajistit naptiklad jidlo

K pieziti.
1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, diky kterym marketing ovliviiuje trzby. Tradi¢nimi
nastroji marketingového mixu jsou 4P, kde ,,P* pochazi od zacatku slov z anglickych na-

zvu: Product, Price, Place a Promotion. (Kotler, 2003, s. 69)
,, Produkt — zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi
Cena — Je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt.

Komunikace — predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvedcit

cilové zakazniky, aby jej koupili.

«

Distribuce — zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt dostupny cilovym zdkaznikiim. *
(Kotler, 2007, s. 71)

Jako prvni nazval model 4P kanadsky autor Jerome McCarthy. Byt’ je model povaZzovén za
zastaraly a neuplny, je mozné jej brat jako zakladni kostru. Protoze jednotliva ,,P* je moz-
né mezi sebou kombinovat nespo¢etné mnoha zptsoby. I tak napfiklad v hotelnictvi vznik-
lo hned sedm P, kde jsou navic: People, Physical evidence, Processes. T¢chto 7P je mozné
naopak vyuzivat zpétn¢ v FMCG sektoru ve kterém vzniklo ptivodnich 4P. (Smith, 2000, s.
5)

Nekdy vsak 4P nestaci jakozto vychodisko marketingové strategie, a proto vznikaji i1 jiné

rozliSovaci teorie. Jednou z nich je 4S. Ta ptredstavuje:

= Segmentace zakaznikii (definice a identifikace cilovych skupin
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»  Stanoveni uzitku (urceni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zdkaznikiim pri-
nasi)

»  Spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojeni potreba a ocekdavani)

»  Soustavna péce (priubezny dialog se zakaznikem, navazani vztahii dlouhodobé

spoluprace) (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 28

Poté jeste existuje i pfistup 4C. Ten je zalozen na: Customer, Costs, Competition a Chan-
nels. Jak je z jednotlivych C patrné, jedna se o komunika¢ni mix, ktery byva vyuzivan spi-
Se komunikacnimi agentury nez marketingovymi oddélenimi. ,, Pro tvorbu komunikacni
strategie je nezbytné znat vse, co uvedena C predstavuji, tedy profil cilové skupiny, kolik
penéz bude na kampan k dispozici, co déla v komercnich komunikacich konkurence a ko-

munikacni moznosti. “ (Vysekalova a Mikes, 2007, s, 28)

Nicméné jak Vysekalova a MikeS§ uvadi ,, A¢ jiZz vychazime z jakékoliv teorie, méjme na
paméti, Ze komunikacni mix je soucasti celého marketingového mixu a cile komunikacni

kampané museji odpovidat marketingové strategii. “ (2007, s, 28)
1.4 Marketingova komunikace

Definice marketingové komunikace je ,, kazda forma komunikace, kterou uziva organizace
k informovani, presvédcovani, nebo ovliviiovani dnesnich, nebo budoucich zdkazniku. "
(podnikator.cz, © 2012). Jinymi slovy se jedna o prodlouzenou ruku marketingové strate-

gie firmy nebo znacky, ktera je vidét smérem k cilovému publiku.
Marketingova komunikace se déli na nadlinkovou a podlinkovou komunikaci.
1.4.1 Nadlinkova komunikace - ATL

Nadlinkové komunikace vyuziva masova média, jakymi jsou televize, radio, tisk, venkovni
reklama, internet. Jedna se o neosobni komunikace, kde neni styk s pfijemcem reklamy a

tim i zpétna vazba. Je oznaCovana jako ATL — Above the line. (Zamazalova, 2010, s. 256)

Mij osobni nazor na internetovy kanal je, Ze z daleka ani v dnesni dobé neni schopen na-
hradit masova média, predevsim televizi. Ale zaroven nabizi formu blizsiho styku a prak-
ticky moznost real time komunikace mezi znackou a spotiebitelem. Proto bych internet

zaradil ptfesné na pomezi nadlinkové a podlinkové komunikace.
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1.4.2 Podlinkova komunikace - BTL

Podlinkova komunikace je komunikace ,,blize* k cilové skupiné. Jsou to druhy komunika-
ce jako pfimy marketing, sales promotion, reklama v misté prodeje, eventy. Tato forma
komunikace umoziuje ptimy styk s cilovou skupinou a je mozna zpétna vazba od adresata.
Podlinkova komunikace se oznacuje jako BTL — Below the line. (Zamazalova, 2010, s.
256)

1.4.3 Propojeni ATL a BTL komunikace - TTL

., Novym trendem je efektivni propojeni tzv. Through the Line (TTL). V ramci komunikacni
kampané tato metoda optimalné kombinuje nadlinkové a podlinkové techniky, vhodné
kombinuje média a ziskava tak vyhody obou forem komunikace, tedy kromé nizké naklado-

Vosti a celkové efektivity i odpovidajici zacileni a méritelnost. * (Zamazalova, 2010, s. 256)
1.4.4 Integrovana marketingova komunikace

,, Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju

podpory prodeje, které jsou zamereny na vybranou cilovou skupinu zakaznikii“ (Pickton,

Broderick, 2005, s. 26; cit. podle Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 48)

Tento proces je jiz standardem v modernim pfistupu marketingové komunikace, protoze se
vyuziva vice komunikaénich nastroji a nastroji pro maximalizaci efektu na cilovou skupi-
nu. ,, Takovy postup vytvari synergicky efekt, tzn. ucinek jednoho komunikacniho nastroje
posiluje efekt nastroje druhého a zvysuje tim celkovou efektivitu marketingové komunikace
subjektu. Je vsak zapotiebi mit na zreteli skutecnost, ze pouhy prisun velkého mnoZstvi
informaci kyzenou reakci cilové skupiny nezaruci. Koncepce integrované marketingové
komunikace musi byt nastavena tak, aby vytvarela jednotny a ditvéryhodny obraz v myslich

tech, kterym je komunikace urcena. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 48)
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2 TRHY

., Irh byl tradicné fyzickym mistem, kde se shromazdovali kupci a prodavaci, aby kupovali

a prodavali zbozi. Ekonomové popisuji trh jako soubor kupcii a prodejcii, kteri provadeji

o (¢

obchodni transakce s urcitym produktem nebo tridou produktii* (Kotler a Keller, 2007, s.
48)

zdrop zdmje
penize : triry 2dvojd penize
daf, slufby,
rhadi penize
¥ shudby, 3 7
penize i da
trhy vjrobal viaanl trivy spotfebni trhy
S, M 3 —
daf, dah,
rhati thati
penize _ penize
zprostfedkovatelske |
zbati a shitby trhy zbaki a shaiby

Obrazek 2 — Struktura tokdl v moderni sménné ekonomice,

(Kotler a Keller, 2007, s. 48)

Trhy se déli na tyto zakladni kategorie:
2.1 Spotiebni trhy (B2C)

Definice spotiebniho trhu dle Kotlera a Kellera: ,, Spolecnosti prodavajici zbozi a sluzby
masového charakteru, jako jsou nealkoholické napoje, kosmetika, letenky, sportovni obuv a
jiné sportovni vybaveni, travi mnoho casu snahou o zavedeni lepsi image znacky. Hodné ze
sily znacek zavisi na vyvoji lepsich vyrobkii a baleni, zajisténi jejich dostupnosti a podpore

pomoci komunikace a spolehlivych sluzeb. (Kotler a Keller, 2007, s. 49)

2.2 Obchodni trhy (B2B)

., Spolecnosti prodavajici zbozi a sluzby se casto setkavaji s dobre pripravenymi a informo-
vanymi kupci, kteri jsou schopni vyhodnotit nabidky konkurence. Obchodni nakupci kupuji

zbozi proto, aby ho prodali se ziskem dal. Lidé zabyvajici se obchodnim marketingem musi
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proto demonstrovat, jak jejich vyrobky pomohou témto kupciim dosahnout vyssich prijmi
nebo nizsich nakladu. Urcitou roli v tom muze sehrat reklama, ale silnéjsi roli hraje pro-
dejni tym, cena a povést spolecnosti, Ze si vede kvalitné a spolehlive. “ (Kotler a Keller,
2007, s. 49)

2.3 Globalni trhy

,,Spolecnosti prodavajici zbozi a sluzby na globalnim trzisti jsou nuceny provadet doda-
tecnd rozhodnuti a setkavaji se s riiznymi vyzvami. Musi se rozhodnout, do které zemé
vstoupit, jak vstoupit do konkrétni zemé (jako vyvozce, poskytovatel licence, partner ve
spolecném podnikani ¢i jako samostatny vyrobce), jak prizpusobit své vyrobky a sluzby
podminkam v dané zemi a jak komunikovat v odlisném kulturnim prostredi. Tato rozhodnu-
1l je treba ucinit ve vztahu k rozdilnym pozadavkum nakupii, vyjedndvani, viastnéni a dis-
ponovani s majetkem, a to v podminkach rozdilné kultury, jiného jazyka a pravniho i poli-
tického systému, a meny, jejiz kurz miize kolisat. * (Kotler a Keller, 2007, s. 50)

2.4 Neziskové a vladni trhy

,Spolecnosti prodavajici své zbozi neziskovym organizacim, jako jsou cirkve, univerzity,
dobrocinné organizace nebo vladni urady, musi opatrné zvazovat ceny, protoze tyto orga-
nizace maji omezenou kupni silu. NiZsi ceny ovliviiuji viastnosti a kvalitu, které miize pro-

davajici do nabidky zaradit. Viadni instituce Zdadaji pri nakupech slevy a neexistuji-li po-

vy
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3 NAKUPNI CHOVANI A SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN

Nakupni chovani je definovano jako ,, chovani jednotlivcit a domdcnosti, kteri kupuji zboZi

a sluzby pro osobni spotiebu. “ (Kotler, 2007, s. 309)

To je v podstaté velmi zjednodusena definice, ktera pod sebou sdruzuje mnohem komplex-

L4

néjsi téma.

V této kapitole jsou zevrubné popsany rizné druhy nakupniho chovani spotiebitele, jeho
motivace, faktory ovliviiyjici findlni volbu, rozhodovaci proces a zakladni segmentace ci-

lovych skupin.

3.1 Typy nakupnich chovani:

Vysoka angaZovanost Mala angaZovanost
. . , . Komplexni ,
Vyrazné rozdily mezi , , Hledani
" . nakupni . .
znackami . rdznorodosti
chovani

Nakupni chovani
snizujici
nesoulad

Malé rozdily mezi
znackami

BéZné nakupni
chovani

Obrézek 3 - Nakupni chovani (Kotler, 2007, s. 333)

,Komplexni nakupni chovani = zdkaznik méa z4jem na koupi vyrobku, zbozi je cenové
vysSi kategorie, dlouhodobéjsi spotieby, vyrobky jsou technicky slozitéjsi, u kterych je
tteba uvazovat o dalSich dopliujicich sluzbach, je drazsi (Iéky, auta, znackové odévy),

koupé¢ tohoto zbozi znamena dost velky zdsah do rozpoctu penézenky.

Disonan¢né-redukéni kupni chovani (nakupni chovani sniZujici nesoulad) = spotiebi-
tel ma velky zajem, ale mezi znackami nevidi rozdil, k hodnoceni vyrobku dochézi po

koupi pfi jeho uzivani.
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Kupni chovani hledajici rozmanitost (Hledani riznorodosti) = hleda velké rozdily ve

znackach, zakaznik stfida znacky a hodnoti vyrobek nasledné po koupi.

Zvykové nakupni chovani (béZné nakupni chovani) = zakaznik ze zvyku nakupuje au-
tomaticky, potfebuje vyrobek, toto zbozi se prodava bez dodate¢nych sluzeb, servisu, jde o
zboZi niz8i cenové skupiny, je nutnost ¢asto opakovat reklamu.* (Management, Marketing,
©2015)

3.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spottebitelské chovani je ovlivnéno mnoha riznymi faktory, které vedou k unikatnimu
nakupnimu chovani spotiebitele. Proto je velmi tézké predikovat konkrétni chovani, ale je
mozné na tyto faktory brat zfetel. Chovani je ovlivnéno ptevazné psychologickymi, osob-

nimi, kulturnimi a spole¢enskymi faktory viz. obrazek nize: (Kotler, 2007, s. 310)

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické

Kultura Referencni skupiny Vék a faze Zivota Motivace
Subkultura Rodina Zameéstnani Vnimani

Role a spolecensky
Spolecenska trida status Ekonomicka situace | Uceni

Presvédceni a
Osobnost postoje
Obrazek 4 — Faktory ovliviujici chovani (Kotler, 2007, s. 310)

3.2.1 Kulturni faktory

~Kulturni faktory maji na chovani spotrebitele nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi vliv. Marketin-

“«

govi specialisté musi chapat roli, kterou hraje kultura, subkultura a spolecenska trida

(Kotler, 2007, s. 311)
3.2.1.1 Kultura

Jednim z nejcastéjsich marketingovych piistupl je zachyceni zmén v kultufe. To s sebou
piinasi hledani novych pftilezitosti ke zvySovani zisku znacek. Naptiklad kulturni zména ve

smyslu zvySeného z4jmu o zdravi jednotlivce s sebou nese zvysSenou poptavku po zdravych
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jidlech a ingredienci, sportovnim zbozi, cvicebnich stroju a jiné. (Kotler, 2007, s. 311) Zie-
jme nejznaméjsi znacky, které nejvice profitovali na boomu prodeje sportovnich zbozi jsou
znaCky Nike, Adidas a Reebook. U firmy Nike se jednalo o byvalého sprintera a jeho tre-

néra, ktefi si byli védomi toho, ze na trhu chybi lehké sportovni bézecka bota.
3.2.1.2 Subkultura

Termin subkultura, jak jiz z ndzvu vypovida, je definovan jako ,,skupina lidi, kteri sdileji

stejné hodnotové systéemy na zdaklade spolecnych Zivotnich zkuSenosti a situaci*. (Kotler,

2007, s. 312)

V podstaté to neznamend nic jiného, nez skupinu lidi, ktefi maji stejné¢ hodnoty v riznych
oblastech, jako ndbozenské a etnické skupiny, ndrodnosti a geografické regiony. Tyto sku-
piny ¢i regiony tvoii v nékterych kulturach zasadni roli, jako je naptiklad narodnostni sku-
piny v USA — hispanska a ¢erno$ska, které dohromady tvoti skoro 40 procent celého oby-

vatelstva.
3.2.1.3 Spolecenska tiida

Dle Kotlera ma kazda kultura svoji strukturu spolecenskych tiid. Spolecenské ttidy pied-
stavuji ,, pomeérné trvalé a sporadané rozdéleni spolecnosti. Jejich clenové sdileji podobné

hodnoty, zajmy a vzorce chovani“. (2007, s. 313)

Britsky statisticky ufad vydal v roce 2001 klasifikaci socioekonomickou klasifikaci NS-
SEC.

,,Klasifikace:
1) Vys$i manazZeri a odborné profese
1.1) Zaméstnavatelé a manazeti velkych firem
1.2) Odborné profese na vyssich pozicich
2) Niz$i manaZerské a odborné profese
3) Zaméstnani na stiedni urovni

4) Drobni zaméstnavatelé a nezavisli obchodnici
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5) Niz$i vedouci postaveni, vyrobni a podobna zaméstnani
6) Polorutinni zaméstnani
7) Rutinni zaméstnani*

(Kotler, 2007, s. 312-313)
3.2.2 Spolecenské faktory

Nakupni chovani je nadale ovliviiovano malymi skupinami v dané kultufe. Tyto skupiny
taktéZ mohou zasadné meénit postoje spotiebitele. Ve své podstaté se tyto skupiny déli na
tf1 kategorie. Prvni je ¢lenska skupina, coZ je skupina, ke které spotiebitel patii. Dalsi kate-
gorii je referencni skupina, do které spotiebitel nepatii, ale zdsadné méni jeho postoje. A
posledni kategorii jsou skupiny aspiracni. Do téchto spotiebitel taktéz nepatii, ale ptral by si

byt jejich soucasti.

Vliv skupiny na volbu znacky

Silny Slaby
.‘3 Soukromy luxus
- - Televizni videohry
£ Ry Likvidace odpadd
2 Vyrobniky ledu
°
>
L
c
>
£ Vefejné nezbytnosti
3 ’ Hodinky
¥ Slaby Automobily
§ Spolecensky odév

Obrazek 5 — Vliv skupiny na volbu znacky (Kotler, 2007, s. 315)

Rozdé€leni vlivu skupiny na volbu znacky a samotného produktu je vidét na obrazku vyse.
Tzv. vefejny luxus ma silny vliv jak na volnu znacky, tak na konkrétni produkt, kdezto
Vv kategorii Vetejné nezbytnosti je vliv na produkt slaby. Soukromy luxusem jsou oznaco-
vany produkty a sluzby, které jsou jakymsi nadstandardem v domdécnostech. Vliv skupiny
na volbu znacky je sice slaby, ale vliv na pofizeni produktu je silny. Posledni skupinou
jsou Soukromé nezbytnosti, kde jsou oba parametry slabé, nebot’ to jsou vyrobky S uzitnou
hodnotou a nemaji vliv na okolni skupiny a jejich vnimani této kategorie. (Kotler, 2007, s.

315)
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3.2.2.1 Role a status

Dalsimi vcelku zasadnimi parametry nakupniho chovéni jsou role a status osoby. Role je
chovani — ¢innost, ktera je od osoby o¢ekavana a status je ucta osoby ve spolecnosti. Tyto
atributy ovlivituji chovani naptiklad pii konzumaci piva — manazer zvoli premium znacku,

kdezto déInik se bude koukat i na cenu produktu. (Kotler, 2007, s. 316)
3.2.3 Osobni faktory

Do osobnich faktorli spadd hned né€kolik kategorii atributli. Jsou to vk a faze zivota, za-

méstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl a 0sobnost a vnimani sebe sama.

Vék a faze zivota - béhem zivota ¢lovék méni ndkupni preference na produkty a sluzby,

které naptiklad v mladi pouzival, ale ve stfednim véku jiz voli jiné znacky.

Zaméstnani — ovlivituje konkrétni typ produktt, kteti lidé kupuji. Manazer bude kupovat

obleky a délnik pracovni tbor.

Ekonomicka situace — ovlivituje volbu produktt, které jsou citlivé na osobni piijmy spo-

tiebitelu

Zivotni styl — zpiisob Zivota jednotlivce ovliviiuje jeho konkrétni volbu produktd, sluzeb a

znacek.

Osobnost a vnimani sebe sama — ovliviluje v roviné psychologické charakteristiky a ro-

viné sebehodnocen osoby.
(Kotler, 2007, s. 319-321)
3.2.4 Psychologické faktory

Nékupni chovani je ovlivilovano ¢tyimi dilezitymi faktory: motivace, vnimani, uceni a

presvédceni o postoji.
Motivace — je potieba, ktera dosahuje takové sily, Ze tla¢i jednotlivce k jejimu uspokojeni.

Jsou dvé zakladni teorie motivace — podle Freuda a podle Maslowa. Maslowovu teorii po-

tteb se vénuji v bod¢ 1.2.1., proto ji nebudu nadale rozvijet. Freudova teorie vychazi
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z predpokladu, Ze lidé si neuvédomuji skutecné psychologické vlivy, které ptisobi na jejich

chovani.

Vnimani — proces, jehoz prostfednictvim lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace, které

jim poskytuji obraz okoli.
Uéeni — zmény V chovani jednotlivce zptsobené zkuSenosti.

Pi'esvédceni o postoji — jedna se o minéni jednotlivce o urcité skutecnosti, které ma kon-
zistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocity a tendence vici ur¢itému predmétu

nebo myslence. (Kotler, 2007, s. 324-331)
3.2.5 Zrcadlové neurony

Zrcadlové neurony je pojem nazyvany pro napodobu kupovani a potizovani sluzeb ¢i pro-
duktl na bazi toho, Ze je spottebitel vidi u jiné osoby, nejcastéji vetejné znamé osobnosti.
Naptiklad pfi prvnim pohledu na obuv Crocs mohl pfijit nékomu hrozné, nicméné poté, co
byly vidény na vicero lidech v redlném prostfedi, se ndkupni preference lidi zménila a boty

nakonec chtéli také i piesto, Zze jim piisli na zac¢atku osklivé. (Lindstrom, 2009, s. 61)

Zrcadlové neurony funguji nejcastéji s dopaminem, ktery vyvolava pocit Stésti a euforie.
Proto lidsky mozek reaguje na nablyskany fotoaparat nebo diamanty ve vyloze §téstim a
nepfemysli tolik o vyuziti. Poté, co je produkt impulzivné zakoupen, se vétSina lidi po né-
kupu zacne sebe sama ptat, zda koupila dobie. Je to dano odplavenim dopaminu. (Lind-

strom, 2009, s. 61)

Proto je nutné v posledni f4zi ndkupniho rozhodnuti mit vyrobek nebo sluzbu kvalitn¢ a
hlavné hezky vystavenou, aby zdkaznik byl chycen v prvni moment, ktery je ¢asto rozho-

dujici.
3.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

Rozhodovaci proces kupujiciho se ve velké mife odehrava v jeho hlavé. Proto neni zcela
snadné rozeznat vSechny aspekty, které formuji sadu atributi na dany produkt ¢i sluzbu.
Marketingovym vyzkumem se vSak da tento proces analyzovat a pomérné piesn¢ urcit jed-

notlivé faze rozhodovaciho procesu. Zakladni faze jsou:
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a) Rozpoznani potieby
b) Hledani informaci

¢) Hodnoceni alternativ
d) Nakupni rozhodnuti

e) Ponakupni chovani
(Kotler, 2007, s. 336)
3.3.1 Rozpoznani potieby

Rozpoznani potfeby neni nic jiného, nez motivace. Kupujici citi rozdil mezi skute¢nym a
vytouzenym stavem, kdy tuto potfebu mohou vyvolavat bud’ vnitini, nebo externi podnéty.
Vnitini podnéty jsou podnéty, vyvolané samotnym kupujicim jako jsou hlad a zizen. Ex-
terni podnéty mohou byt viin€, zrakové vjemy, touha po IT technologiich a jiné. Jedna se

tedy o prvni fazi rozhodovaciho procesu spotiebitele. (Kotler, 2007, s. 337)
3.3.2 Hledani informaci

Pokud je u zédkaznika vyvolan zajem o produkt ¢i sluzbu, miize v ném tento vjem vyvolat
nutkani po hledani informaci. Pokud tento vjem vznikl v misté, kde se produkt nachazi,
muze jej rovnou zakoupit. Na druhou stranu ale zdkaznik miiZze odejit a potiebu si ulozit do
paméti, kde pozdé€ji zacne vyhledavat informace k dané potiebé — produktu. Informace
muze ziskavat z osobnich, komerénich a vefejnych zdroji. V posledni fadé stoji samotné

zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou. (Kotler, 2007, s. 337-339)
3.3.3 Hodnoceni alternativ

Po rozpoznani potieby se zdkaznik zacne zajimat o dostupné varianty produktl, které by
jeho pottebu uspokojily. Proces hodnoceni je tieba vnimat jako proces pro uspokojeni po-
tieby. V hodnoceni hraji svoji roli atributy jako image znacky, vlastnosti produktu, charak-

teristické vlastnosti, uzitna funkce a pfesvédéeni o znacce. (Kotler, 2007, s. 337-339)
3.3.4 Nakupni rozhodnuti

V této fazi rozhodovaciho procesu zakaznik hodnoti znacky a formuje nakupni zamér. Da
se predpokladat, ze findlni rozhodnuti bude vzdy preferovand znacka. Nicméné¢ mezi na-

kupni zamér a nakupni rozhodnuti mohou vstoupit dva faktory. Jednim z nich je postoj
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ostatnich. Jinymi slovy se jedna ovliviiovani ndzoru kupujiciho jinou osobou ¢i osobami.
Druhym faktorem jsou neocekavané situacni faktory, jako jsou ztrata zaméstnani, potieba
zakoupit jiny produkt a zklaméni ze znacky. Proto je vcelku dobie vidét, ze do nakupniho

rozhodnuti mohou vstoupit jesté dalsi proménné. (Kotler, 2007, s. 343-344)
3.3.5 Poniakupni chovani

Ponakupni chovani je ,,faze nakupniho rozhodovani, ve které spotiebitel podnikne dalsi

kroky v zavislosti na své spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem.“ (Kotler, 2007, s.
344)

3.4 Rozhodovaci jednotky

Pti rozhodovéni o koupi spotiebniho ¢i primyslového zbozi a sluzeb se vétSinou angazuje
nékolik lidi v ramci celého nakupniho procesu. Naptiklad do nakupu vozu mize byt zapo-
jeno nekolik ¢lent rodiny a kazdy v jiné ¢asti nakupniho procesu. Jiné to bude napiiklad u
FMCG produkttl, ktery je vétSinou hnan impulsivnim nédkupem. Proto, aby bylo mozné
tyto jednotlivé osoby v nakupnim procesu identifikovat, byla jim ptisouzena nasledujici

kategorizace: (Smith, 2000, s. 79)

Dveinik ( Gatekeeper); sekretarky, recepéni a asistenti, ktefi chtéji své $éfy ochranit pred

nadmérnym mnozstvim marketingovych sdéleni, ktera by je mohla zavalit.
Uzivatel ( End User); nékdy také ,,zakaznik*
Poradce (Adviser), lidé, ktefi se v oboru vyznaji
Nakupc¢i ( Purchaser); ¢lovek, ktery zbozi a sluzby objednava
Iniciator ( Starter); ¢lovék, ktery nakup iniciuje nebo podnécuje
Tato definice se nazyva v ceské variant¢ DUPNI v anglickém jazyce PAGES. (Smith,
2000, s. 79)

Dalsi definici rozhodovateli uvadi Kotler ve své knize Moderni marketing, 4. Vydani,

2007 na strané Cislo 317:
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wIniciator: osoba, ktera jako prvni navrhne moznost nakupu ur¢itého produktu nebo sluz-

by
Ovliviiovatel: osoba, jejiz nazor nebo rada ovliviiuje nakupni rozhodovani.
Rozhodovatel: osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast.

Nakupdi: osoba, ktera provede nakup. Poté, co je nakupni rozhodnuti provedeno, miize

samotny nakup uskutec¢nit za rozhodovatele n¢kdo jiny.

Uzivatel: osoba, kterd vyrobek nebo sluzbu spotfebuje nebo uziva.* (Kotler, 2007, s. 317)
3.5 Segmentace cilovych skupin

Protoze v dnesni dob¢ nelze prodavat jakykoliv vyrobek vSem lidem a firmy si to uvédo-
muji, pouzivaji tzv. cileného marketingu k osloveni konkrétni skupiné uzivateli produktu

nebo sluzby. (Karfikova, © 2009)

Jedna se o zakladni segmentaci, v praxi se vyuziva kombinace tvrdych dat spolu s ,,méek-

kymi‘ daty o zivotnim stylu, které spole¢né tvoii komplexnéjsi obraz cilové skupiny.
3.5.1 Geograficka segmentace

»Jedna se o rozdéleni trhu dle odliSnych geografickych faktorti — narody, staty, regiony,
zem¢, mésta, kraje atd. Na zaklad¢€ urCeni, do jakého segmentu spotiebitelé patii, se firma
rozhoduje, zda bude ptsobit celoplosné ¢i lokalné. Dilezitym bodem v této marketingové

strategii je dodrzovani tradic a zvykt u odlisnych narodnosti.” (Karfikova, © 2009)
3.5.2 Demograficka segmentace

,U tohoto typu tfidéni trhu jsou brany na zfetel demografické faktory, jako je vék, pohlavi,
piijmy, povolani, vzd€lani, narodnost, poCetnost rodiny, zivotni styl, spolecenské postave-
ni... Demografickd kritéria jsou povazovana za zakladni typ tfidéni trhu, nebot’ nejlépe
odlisi pfani a potieby spotiebitelil, protoze jsou s nimi uzce propojeny a dale zjiStovani

téchto dat je daleko snazsi nez u vétSiny ostatnich.* (Karfikova, © 2009)
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3.5.3 Geodemograficka segmentace

»Jedna se o dvouuroviiovou segmentaci, kterd je zalozena na kombinaci dat (informaci)
demografické a geografické segmentace. Data mohou byt ziskavana z vetejnych zdroji

nebo z pravidelnych pichledi sestavovanych za timto uc¢elem.“ (Jakubikova, 2012, s. 158)
3.5.4 Psychograficka segmentace

,PI1 tomto druhu segmentace dochazi k rozdéleni spottebiteld do skupin podle Zivotniho
stylu ¢i charakteristiky osobnosti. Ve skutecnosti se totiz lidé vyskytujici se ve stejné sku-
pin€ od sebe velmi odliSuji, coz se zjiStuje zejména v praxi. Zakaznici napt. ve stejné ve-
kové kategorii se mohou liSit v riznych nazorech, jako napt. konzumace masa, vkus pii
zatizovani bydleni ¢i vybéru obleceni atd. VSechny zminéné fakta zavisi na zivotnim stylu

a osobnosti.“ (Karfikova, © 2009)
3.5.5 Behavioralni segmentace

,»Je rozdéleni zakaznikl podle znalosti o daném vyrobku a jejich postoji k nému.* (artsle-
xikon, online) Dle Kotlera tzv. behavioralnimi proménnymi jsou pfilezitosti (pfi nichz
vznika potieba dany vyrobek koupit), vyhody, které zakaznici od vyrobku ocekavaji, uzi-
vatelsky status (neuZivatelé, byvali, potencidlni, novi a pravidelni uZivatel¢), mira pouZi-
vani, vérnost ke znacce, stadium pfipravenosti kupujiciho (informovanost o vyrobku)

a postoj k vyrobku.“ (Kotler, 2007, s. 788; cit. dle Rabasova © 2012,)
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4 REKLAMA

V kapitole 3. bylo popsano nakupni chovani spotfebitele, rozhodovaci proces, rizné vstup-
ni faktory a zékladni segmentace cilovych skupin. Tato kapitola je vénovana reklamé, ktera
by pravé ndkupni chovani méla ménit a ovliviiovat rozhodovéni spotiebitele ve prospéch

konkrétniho zbozi ¢i sluzby, nebot’ cilem reklamy je hlavné zvySovani ziski firmy.

Reklamou se mize rozumét, Ze ,, reklama je presvédcovani. A presvédcovat se da riiznymi
zpuisoby. Tvrde, nendsilne, tupé, s humorem, pravdivé, IZivée, slusné, cestné, zodpovédné

atd. “ (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 14)

Vysekalova dale reklamu definuje jako ,, urcitou formu komunikace s obchodnim zamére-

nim. (2007, s. 14)
4.1 Legislativni ramec reklamy a jeji samoregulace

4.1.1 40/1995 Sb. ZAKON o regulaci reklamy a 0 zméné a dopInéni zikona &.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni poz-

wewr

déjsich predpisi

,, Tento zdkon zapracovava prislusné predpisy Evropské unie 1) upravujici regulaci rekla-
my, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovndvaci, reklamy na tabdkové vyrob-
ky, na humanni lécivé pripravky, na veterindrni lécivé pripravky, na potraviny a na pocd-
tecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozZadavky na reklamu a jeji
Sifeni vcetné postihu za poruSeni povinnosti podle tohoto zdakona a stanoveni organii doz0-
ru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na pripravky na ochranu rost-

lin, na strelné zbrané a strelivo a na cinnosti v pohiebnictvi. ““ (rrtv.cz, © 2015)
Detailni vypis ze zdkonu 40/1995 je uveden v ptiloze tohoto dokumentu.

4.1.2 Vymezeni legislativniho ramce komunikace alkoholickych napoji
Reklama na alkoholické napoje 12) nesmi.:

a) nabadat k nestridmému uzivani alkoholickych ndpojii anebo zaporné ¢i ironicky hodno-

tit abstinenci nebo zdrzenlivost,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

b) byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako
mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pri spotrebé alkoholickych napoji nebo nesmi vyuzivat

prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

¢) spojovat spotrebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s Fizenim

vozidla,

d) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu uspé-

chu,

e) tvrdit, ze alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidnujici uci-

nek anebo Ze je prostiedkem reseni osobnich problémii,
f) zduraziovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje. (rrtv.cz, © 2015)
4.1.3 Eticky kodex reklamy

ProtoZe v legislativnim ramci reklamy nejsou vymezena etickd hlediska, existuje jesté
sdruzeni Rada pro reklamu, dale jen RPR, kterd dohliZi nad plnénim etickym plnénim re-

klamni komunikace.

., Kodex reklamy (ddle jen ,,Kodex ") vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve sho-
dé s clankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZi-
la k informovani verejnosti a splnovala eticka hlediska piisobeni reklamy vyzadovand ob-
cany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim
pravdiva, slusnd a cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uzna-

vané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou. (rpr.cz, ©

2005)

., Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je urcen viem subjektum piisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k verejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty piisobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné prijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostrednictvim etické samoregulace. “ (rpr.cz, © 2005)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

4.1.4 Asociace komunikacnich agentur

Komunikaéni agentury sdruzuje Asociace komunikacnich agentur. Jedna se o samoregu-
la¢ni organ, jehoz poslanim je ,, H4jit svobodu pro Sifeni a soutéz komercnich projevi,
které umoziuji spottebiteliim uplatiiovat pravo na vybér, jsou vyznamnym impulsem trzni

ekonomiky a zédkladem existence rozmanitych, nezavislych a cenové dostupnych medii.

Ptispivat k profesionalité¢ komercni komunikace podporou vzdélani a vycviku téch, ktefi ji

Vytvari.

Vytvafet platformu pro setkavani a diskuse o rozvoji komeréni komunikace v celé §ifi poli-

tickych, spolecenskych i socidlnich vztahii, profesnich potieb a zajmi.

Podporovat respektovani zasad etického kodexu a dobrovolné samoregulace komer¢ni ko-

munikace.“ (aka.cz, © 2015)
4.2 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu, kdy jeho cilem je informovat,
ovlivilovat, pfesvé€dCovat a stimulovat cilovou skupinu ¢i vefejnost za konkrétnim ucelem.

(Management, Marketing, © 2015)

»Reklama (advertising): tvorba a distribuce zprav poskytovateld zbozi ¢i sluzeb nabize-
nych s komerénim cilem. Musi byt zfejmée, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komu-
nika¢ni média k dosazeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama,

vng&jsi reklama, reklama v kinech a audiovizudlni snimky.

Podpora prodeje (sales promotion): marketingova technika pouzivajici v ohrani¢eném
Case pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace spotiebitelt, s cilem zvysit prodej. Jde
o souhrn riznych néstroja, které stimuluji uskute¢néni nédkupu, jako napt. rizné soutéze,

hry, akce na misté prodeje, vystavy, zdbavni akce, vzorky, prémie, kupony, rabaty atd.

Prace s veiejnosti (public relations): fidici a marketingova technika, s jejiz pomoci se pie-
davaji informace o organizaci, jeji Casti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoteni ptiznivé-
ho klimatu, ziskani sympatii a podpory vetejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni

marketingovych zameéru.
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Piimy marketing (direct marketing): interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno

¢i vice komunikaénich médii k dosazeni méfitelné odezvy poptavky ¢i prodeje.

Sponzoring: komunika¢ni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpofit uréitou uda-
lost, potad, publikaci a rtizna dila tak, Ze organizace ziska ptilezitost prezentovat svou ob-
chodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzoring se vétSinou soustied’uje na sportov-

ni, kulturni a socialni oblast.

Nova média: audiovizualni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem piedstavuji
zmény v komunika¢nim mixu. Nabizeji nové informa¢ni moznosti a otviraji prostor pro

dialog.”“ (Vysekalova a Mikes, 2007, 5.15-16)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je rozdé€len do tfi hlavnich kategorii, které jsou Kvantitativni vy-

zkum, Kvalitativni vyzkum a Smiseny vyzkum.
5.1 Kbvantitativni vyzkum

Nejcastéji je uplatiiovan v socialnich a prirodnich védach, protoze se piredpoklada, ze lid-
ské chovani je do urcité miry méfitelné a predvidatelné. Jak jiz z ndzvu vyplyva, ,.kvantita-
tivni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisic respondentd, chtéji postihnout
dostatecné velky a reprezentativni vzorek. SnaZi se zachytit ndzory (védomi) a chovani lidi
co nejvice standardizovat a pomoci statistickych postupi. Mezi techniky kvantitativniho
vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, ale také
obsahova analyza textl a jinych symbolickych vyjadieni. Kvantitativni vyzkumy jsou ca-

wewr

16)
5.2 Kbvalitativni vyzkum

»~Kvalitativni vyzkumy umoziuji poznat motivy chovani lidi, vysvétlit pti¢iny. Zakladnimi

technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:* (Foret, 2003, s. 16)

»Individualni hloubkové rozhovory, které se pokouseji odhalit hlubsi pficiny urcitych na-
zoru a urc¢itého chovani. Tazatel jasn¢ formulovanymi otazkami podnécuje respondenta

Kk vlastnim vypovédim, jimz pozorné nasloucha.“ (Foret, 2003, s. 16)

,»Skupinové rozhovory (focus group), kde probiha moderatorem fizena diskuze ve skupiné
lidi, vybranych s ohledem na cilovou populaci. Ve skupinovém rozhovoru jde zejména o
sledovani procesu spole¢enského piisobeni na formovani individudlnich nazort a individu-

alniho rozhodovani.” (Foret, 2003, s. 16)

Z vyse uvedeného je patrné, ze kvalitativni vyzkum ma svoje omezeni. Diky malému

vzorku respondentii neni mozné vysledky zobecnit na cilovou skupinu, avSak vyzkum je

.....

vych tocich respondentut. (Foret, 2003, s. 16)
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5.3 SmiSeny vyzkum

SmiSeny vyzkum kombinuje vyhody obou druhi vyzkumnych metod, kdy je naptiklad
mozné pomoci kvantitativniho dotazniku zjistovat kvalitativni odpovédi respondentt. Pii-
padné se ob¢ vyzkumné metody vyuzivaji spole¢né jako kombinace pro zlepSeni a zptes-

néni vysledka. (Foret, 2003, s. 16)
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6 PRIPRAVA KOMUNIKACNI STRATEGIE

., Nejlepsi mozna reseni vznikaji pouze kombinaci racionalni analyzy zaloZzené na povaze
véci a napaditou opétnou integraci vsech dilcich polozek do nového vzorce pomoci

¢

nelinedrniho vykonu mozku. ‘
Kenichi Ohmae, Mysl stratéga (The mind of the Strategist)

(Steel, 2003, s. 35)
6.1 Stanoveni cila

Na zacatku kazdé reklamni kampané musi byt znamy cile kampané. Tyto cile mohou byt

ruzné. ,,Mohou byt ekonomické a mimoekonomické. Ty ekonomické mohou byt tyto:

- Zvyseni obratu ve srovnani s piedchozim obdobim.

- Zvyseni zisku.

- Zvyseni trzniho podilu.

- UdrZeni podilu trhu.

- Zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby.* (Vysekalova a Mikes,

2007, s. 29)

Mimoekonomickeé cile jsou vétSinou zaméfeny na psychologické faktory, tykajici se cilové

skupiny:

- ,,0vlivnéni image znacky, produktu.

- Zvyseni stupné€ zndmosti znacky, produktu.

- Zménu postojt ke znacce, produktu.

- Upevnéni nakupnich umysli.

- Upevnéni pozice firmy v o¢ich vefejnosti (spolecenska zodpovédnost).

- Zavedeni nové znacky.* (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 29)
Medialni cile:

,»Dosah — procento lidi na cilovém trhu, ktefi jsou reklamni kampani béhem urcité-

ho ¢asového obdobi vystaveni.
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- Frekvence — métitko toho, kolikrat je primérna osoba na cilovém trhu reklamnimu
sd¢leni béhem daného obdobi vystavena.
- Dopad — kvalitativni hodnota, kterou ma piinést vystaveni reklamniho sdéleni

v daném médiu.“ (Kotler, 2007, s. 866)

6.2 Rozpocet

Rozpocet je jednim z dalSich zdsadnich kritérii komunikaéni kampané. Dle rozpoctu se
stavi kostra kampan¢ od agenturnich nakladd na vyvoj a exekuci jednotlivych formati da-
nych mediatyptl, pfes vybér celebrit a lokace na nataceni az po medialni planovani. Nejde
zcela fici, jaké prostfedky vyc€lenit na marketingovou podporu, nebot’ kazda firma je fizena

jinym zpusobem, ale existuji zakladni 4 ptistupy:

Metoda zustatkového rozpoctu
Metoda procentualniho podilu obratu

Metoda konkuren¢ni parity

M WD

Metoda orientovand na cile
(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 32-33)
V praxi se Casto stava, ze se jednotlivé pfistupy navzdjem kombinuyji.
6.3 Vyzkum, analyza a doporuceni pro dalsi komunika¢ni strategii

Pokud vezmeme v potaz, ze znacka ma jiz néjakou komunikaéni historii, ¢ili vyprodukova-
la alesponi jednu komunikaéni kampan, je moZzné se na jejim zakladé poucit do dalsi kam-
pan¢ a to jak ve sméru pozitivnim, tak i negativnim. Vyzkumem je mozné zjistit, Ze volba
mediatypt nebyla vhodné zvolena a sdéleni vychazelo naprazdno vuci afinité cilové skupi-
ny. Ci styl komunikace, jak psany tak obrazovy, mél n&jaka slaba misto, co nebylo vhodné
cilovou skupinou pfijato. Proto je vhodné se pfi realizaci komunikac¢ni kampané vzdy pou-

¢it z predchozi komunikace. (Foret, 2003 s. 122-124)
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6.4 Positioning znacky

Positioning znacky miize byt uchopen nékolika zpusoby. Nicmén¢ je velmi vhodné veédeét,
kde se znacka ¢i produkt momentalné nachazi a podle toho volit styl komunikacni strate-
gie. Stejné tak pokud je momentélni positioning odliSny od toho, ktery chceme kampani
dosahnout, je zapotiebi upravit dle toho vysledny komunikat. (Pelsmacker, 2003, s. 140-
143)

6.5 Volba médii

Aby komunikaéni kampail méla zasah na danou cilovou skupinu, je zapotiebi ptipravit
mediaplan, ktery bude obsahovat naplanovéni jednotlivych mediatypl v ¢ase, intenzité a
frekvenci. Nadale je tfeba u kazdého kanalu definovat afinitu vici cilové skupiné a poten-
ciondlni zasah (reach). U mediaplanu je rozpocet nejzasadnéjsi veli¢inou, jelikoz se jedna
témef v kazdém ptipadé o nejdrazsi ¢ast z rozpoctu piipravy reklamni kampané. (Vyseka-

lova a Mikes, 2007, s. 33-41)
6.6 Cilova skupina

Kazdy marketér by mél znét dobfe svoji cilovou skupinu. Proto by m¢l védét, jakym zpi-
sobem na ni cilit, jaké jsou trendy, lifestyle aktivity, co si mysli. Jinymi slovy, by mél do-
konale znat insight cilové skupiny. Insight se da ptelozit jako vhled do duSe spotiebitele.
Jednotlivé moznosti cileni jsou popsany v kapitolach 3. a 4. (Vysekalova a Mikes, 2007, s.

41-42)
6.7 SWOT Analyza

LSWOT analyza je metoda analyzy pouzivana hlavné v marketingu, diky které je mozné
zhodnotit silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), prilezZitosti (Opportunities)
a ohrozeni (Threats) spojené s urcitym produktem, znackou, projektem, typem podnikani ci

firmou obecne. “ (PHD, a.s., © 2014, cit. podle Coufal, 2014, s. 37)
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,»Pro spravné pouziti SWOT analyzy je zapotiebi, aby byla spravné vyplnéna, coz se ne
vzdy dafi. Pokud vztahujeme SWOT analyzu ke znac¢ce nebo produktu, nejdiive je tieba
se zam¢fit na vnitini ptivod, tedy silné a slabé stranky. Silné stranky mohou byt divody,
které piimo vedou ke koupi. Slabé stranky jsou naopak duvody vedouci k moznému od-
mitnuti koup€. Vné&jsi elementy SWOT analyzy zahrnuji pfileZitosti a hrozby. PfileZitosti
pomahaji k dosazeni cile, tj. koupé produktu. Mohou to byt jakékoliv situace, které vedou
k nakupnimu procesu. Naopak hrozby jsou proménné, kterou béhem nakupniho procesu
mohou vést ke zvoleni substitutu produktu nebo znacky.* (Zamazalova, 2009, s. 58-60, cit.
podle Coufal, 2014, s. 37)

6.8 Vyhodnoceni kampané

V této Casti kapitoly vychazim z praxe, kdy je po kazdé kampani vhodné ptedchozi komu-
nikaci vyhodnotit ve vice urovnich. Jednak vyhodnoceni marketingovych cili, zda byly
splnény prodeje, trzby; poté vyhodnoceni komunikac¢nich cila, aneb zda komunikaci cilova
skupina dekddovala spravné a nebyla pochopena jinak a v neposledni fadé vyhodnoceni
medialnich cili — zda se podatilo naplnit vyty¢ené cile v podob¢ zasahu vuci cilové skupi-

n¢, frekvenci a dopadu.

Velmi zajimavé informace jsou na strankach effie.cz, kde jsou Ceské kampang¢, které byly

efektivni ve smyslu komunikace, prodeji a vyty¢enych KPIs. Je to prakticky jedina soutéz,
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ktera nehodnoti kreativni stranku kampang, ale to, jaky byl realny dopad na cilovou skupi-

NuU vV navaznosti Na stanovené cile.
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7 METODIKA A CiLE PRACE

7.1 Obecné shrnuti

Pivni trh v Ceské republice je nasycen. Momentaln& na trhu piisobi piiblizné padesat vel-

kych pivovara a 350 minipivovart.

Obecné velké pivovary postupné ztraceji podil na trhu ve prospéch minipivovart, coz re-
flektuje stav v USA za poslednich 10 let. Spotiebitelé za¢inaji byt vice imunni vici marke-

tingové komunikaci velkych pivovard.

Ve vyzkumu se budu zabyvat komunikaci znacky KruSovice, zda komunikuje na spravnou

cilovou skupinu a zda je komunikace vii¢i ni afinitni.
7.2 Cil prace:

Na zéklad¢ analyzy ptredchozich kampani znacky KruSovice urcit, zda byla komunikace
spravné zvolena nebo zda obsahuje slaba mista. Pokud vyzkum zjisti nedostatky v komu-
nikacni strategii, pfipravit a navrhnout komunika¢ni strategii pro nadchazejici hokejovou

kampan.
7.3 Vyzkumné otazky:

1)  Ma znacka Krusovice ve vnimani znacky cilové skupiny silna a slaba mista?
2) Je stavajici komunikace znacky KruSovice dostate¢né relevantni pro vymezenou

cilovou skupinu?
7.4 Metody vyzkumu

Pro prvni vyzkumnou otdzkou volim formu kvantitativniho vyzkumu, kdezto pro druhou
vyzkumnou otazku volim kvalitativni formu. Kombinace kvantitativni a kvalitativni meto-
dy vyzkumu umoznuje ziskat validni odpovédi na vyzkumné otdzky a eliminovat omezeni,

jez kazda z vyzkumnych metod skyta.
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7.4.1 Kvantitativni Setfeni

Jako zakladni vyzkumni metodu jsem zvolil kvantitativni Setfeni, jelikoz ziskana data maji
vys$i validitu nez informace shromazdéné od malého vzorku respondentii. Jeho piednosti

je vyssi presnost, benchmarking, moznost srovnani a predikce.

Kvantitativni vyzkum mi poslouzi K ziskani Gdaji o spotfebnim chovani respondentt
(frekvence konzumace, preferované znacky apod.), o jejich hodnoceni znacky KruSovice a
také zakladni hodnoceni komunikac¢niho konceptu (vybaveni reklamy, hodnoceni kvality

reklamy, libivost atd.).

Dotaznik bude sestaven z uzavienych otazek — alternativnich, dichotomickych (sémanticky

diferencial) a skalovych.

Jako metodu sbéru dat volim CAWI on-line dotazovani. Pomineme-li vyhodu rychlosti a
dosazitelnosti cilové skupiny, hlavni pfednosti on-line dotazovani je nizsi riziko zkresleni
odpovédi za tcelem ,,d¢lat se lepSim*. Respondent na otazky odpovida bez asistence dalsi

osoby a pravdépodobnost projekce do role je nizsi, nez pii sbéru dat face-to-face.

Vzorek respondentil je sestaven s piihlédnutim k cilové skupiné znacky KruSovice. Elimi-
na¢nim kritériem byla konzumace piva alespont 1x mési¢né a v€k 30 — 50 let. Na zaklad¢
kvotniho vybéru vzorek bude zahrnovat 70 % muzt a 30 % zen. Celkova velikost vzorku
by méla byt nad 150 respondentii. Tento pocet sice neodpovida pozadavkim na reprezenta-
tivni vyzkum a neumoziuje hlubsi kiizové analyzy bez rizika statistické chyby, dava vSak
validni zakladni obraz o znacce a jeji komunikaci. Idealni vzorek pro vyvarovani statistic-

kych chyb je vice nez N=1000, coz je vzorek slozité dosaZzitelny.
7.4.2 Kovalitativni vyzkum

Pro dalsi analyzu relevance ptedchozi komunikace volim individudlni hloubkové rozhovo-
ry (one-to-one depth inteview). Tuto metodu volim proto, ze je zapotiebi zaméfit se na
drobné rozdily a tok mySlenek respondentti. Hloubkové rozhovory mohou poskytnout na-

vod a §ir§i thel pohledu na zhodnoceni ptedchozi komunikace.
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Metodu individualniho rozhovoru uptfednostiiuji pted skupinovymi rozhovory, abych se
vyhnul ovlivnéni respondenti ndzorovymi vidci ve skupiné a ziskal tak objektivnéjsi vy-

povedi.

Interview je nastaveno na 6 respondentil. Zaméfeni je pouze na muze 30 — 50 let, ze socio-

ekonomickych skupin ABCD, aktivnich ve smyslu sportu a koni¢kil. Ziji s partnerkou nebo

.....

malné jednou za tfi mésice a piji pivo alespoil jedenkrat do mésice.
7.5  Ucel Setfeni

Z vyzkumného Setfeni by mélo vyjit doporuceni pro dal§i komunikacni strategii znacky

KruSovice.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PIVNI TRH V CESKE REPUBLICE

Pivni trh v Ceské republice je vyznatovan vysokou penetraci. Momentalné je na ¢eském
trhu okolo 400 pivnich zna¢ek. Trhu dominuji étyfi velci hracéi - Plzensky Prazdroj, ktery
vlastni SABMiller, poté Pivovary Staropramen vlastnéné MolsonCoors, Heineken Ceské
republika a Budgjovicky Budvar, ktery vlastni Ceska republika, potazmo Ministerstvo Ze-
méd¢€lstvi. Dalsi, byt’ mensi velké pivovary patii do skupiny LIF (Svijany, Rohozec a Pri-
mator) a Pivovary moravskoslezské (PMS), ktery vlastni znacky Zubr, Litovel a Holba.

(zejdlik.cz, @ 2016)

Ceské pivovarnictvi
Spotfeba plva v litrech na obyvatele Podil spoti‘eby (v procentech)

pivo
Y 5 v cisternach 3

2009 2010 2011 2012 2013
Celkovy export plva (v tis.hl)

sudové pvo lahvové pivo

v ramci Evropské unle se pivo z Ceska
vyvaZi do 25 statli. Mimo EU se pivo
exportuje do 73 zemi. Nejvetsi rist
zdjmu zaznamenaly tuzemskeé pivovary
na Siovensku, v Némecku a v Polsku.
Naopak na Ukrajing a v Bélorusku
zdjem slabl.

2009 2010 2011 2012 Pramen Cesky svaz pivovar( a sladoven

Obrazek 7 — Ceské pivovarnictvi, (el15.cz, © 2016)

Primérma spotieba piva na obyvatele ¢eské republiky &inila 144 litrti v roce 2014. Ceska
republika drzi primat ve svétové spotiebé piva na osobu a rok. Druha zemé - Némecko,
zaostavéa za Ceskem o 4 litry na osobu a rok. Primérny Cech vypije pfiblizné dvé 0,5 1 piva

na den. (zejdlik.cz, @ 2016)
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Co se celkové produkce piva tyce, tak po ekonomické recesi v roce 2010 opét stoupa.
V roce 2014 doséahla 19,65 milionu hektolitrii piva. Pro srovnani trh v roce 2009 dosédhnul

19,9 milionu hektolitrti piva. (e15.cz, © 2016)

Tim, ze Cesky trh je velmi nasyceny, znacky si zacaly uvédomovat dilezitost exportu pro-
dukti a tak export zaznamenava neustaly rust. V roce 2014 export vzrostl o 8 procent.
(el5.cz, © 2016)

Celkova produkce plva (v milionech hektoitr)

19,88 1922 1921

&

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Pramen Geski svaz pivovard a dadoven

€edl a plvo v roce 2014

spotieba piva stagnuje na 1 6 9 3 milionu hektolioru
0/
celkovy vystav piva vzrostl o 2 ? 3 9 (0}
Y/
exportvzrostl mezirotn® o 8 C 0

dovoz poklesl o 4 2 0 ("

spotfeba toleného piva stagnuje na pod il 4 1 00

Obrazek 8 — Celkova produkce piva; (el5.cz, © 2016)

Zajimavy je i fakt, Ze meziro¢né klesa spotieba piva v restauracich. V roce 2009 bylo

z celkového vystavu piva spotiebovano 51 procent. V roce 2014 tento podil klesnul na 41
procent. Coz pii cenach v restauracich ve srovnani s obchody znamena pro pivovary vel-
kou vynosovou ztratu. Ani vyhled do budoucna neni riizovy. ,,Cesky konzument i nadale
bedlivé zvazuje, jestli zajit do restaurace na tocené, nebo si koupit levnéjsi pivo v super-
marketu,” mini Samal. V celém oboru navic panuji obavy z disledki vladnich opatieni
typu elektronické evidence trzeb, zdkazu kouteni a ruseni hracich automatt, ktera by méla

na restaurace dopadnout v pfiStim roce.” (e15.cz, © 2016)
8.1 Riist malych pivovarua

Velké pivovary zaznamenavaji kazdy rok meziro¢ni pokles, byt celkova pocet kupujicich
roste. Je to dano tim, Ze lidé uz tolik nedaji na vliv marketingové podpory, ale vice zkou-
maji, co piji. D4 se fici, Ze v pivnim segmentu se projevuje to, co jiz funguje v praxi v po-

travindch obecné, kdy se zajimaji o ptivod vyrobku, jakym zptsobem byl péstovan a jakou
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ma prodejce reputaci. Uvadi server lidovky.cz na zakladé vyzkumu spole¢nosti GfK. (Petr,

©2014)

Jasné to shrnuje Tomas Maier z Ceské zemé&délské univerzity: ,, To je nevyhoda téch vel-
kych pivovari. 1 kdyby prisly na trh se sebelepsim pivem, bude k nim cast spotrebitelu
skepticka, “ (@ 2014, cit. dle Petr, © 2014)

Stejna situace jiz n¢kolik let panuje ve Spojenych statech Americkych. ,, Americka asocia-
ce minipivovaru Brewers Association ozndmila, Ze podil minipivovaru na prodeji piva v
USA dosahl v roce 2013 7,8 %. V roce 2012 to bylo jen 6,5 %. Bart Watson, ekonomicky
analytik Brewers Association, k tomu uvedl, Ze minipivovary zaznamenaly za posledni de-
kadu priamérny rocni narist 10,9 %. Zdkaznici jsou nadseni z nabidky malych a nezdvis-
lych pivovari, coz doklada rostouci spotieba i trzby v tomto trzim segmentu. *“ (Pittnerova,

©2014)

., Minipivovary vyrobily v roce 2013 15,6 milionu barelii piva (tj. cca 18,3 milionu hektoli-
trii), coz predstavuje oproti roku 2012 mezirocni narist ve vsi 18 %. Maloobchodni hod-
nota piva z minipivovari zaznamenala mezirocni narust o 20 % na 14,3 miliardy USD.
Asociace Brewers Association ddle uvedla, Ze v lofiském roce bylo otevieno 413 novych
minipivovaru a uzavieno 44. Pocet nové oteviranych minipivovari tak vyrazné prevysuje
pocet téch uzaviranych a je dalsim dokladem rostouci poptavky spotrebitelit po vysoce kva-
litnich, lokdlnich pivech s plnou chuti. Celkem je tak nyni v USA 2822 pivovarii a z toho 2
768 splnuje definici ,,craft brewer“ stanovenou asociaci. Minipivovary a restaurace typu

., brewpub *“ krom toho zaméstnavaji vice nez 110 tisic lidi. “ (Pittnerova, © 2014)
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9 ZNACKA KRUSOVICE

9.1 Historie pivovaru / znacky

V roce 1581 vystavél pivovar Jifik Birek z Nésilé, ktery diky Rakovnickému majestatu
ziskal opravnéni vatit pivo pro sebe a svoje poddané. O dva roky pozdéji v roce 1583 kou-
pil pivovar cisat Rudolf II. a pivovar tak vlastnila Ceska koruna. Pivovar byl pfi¢lenén ke
ktivoklatskému panstvi. Cisaf si tak nechaval dovazet KruSovické pivo na ¢esky hrad. Pi-
vovar se zacCal velmi rychle rozvijet, coz bylo dano strategickym umisténim u obchodni
ti byl a dodnes je velmi kvalitni jemen a chmel. Rudolf II. m¢l pivovar tak v oblibé, ze
sam dohliZel nad tim, aby mél dostatek surovin. (krusovice.cz, © 2015; pivovary.info, ©
2016)

V dobé tiicetileté valky byl pivovar obsazen Saskym vojskem. Béhem této valky byl pivo-
var n€kolikrat vyplenén. V roce 1620 spatfil svétlo svéta Musketyr, coz bylo a je pSeni¢né
pivo, typické pro znacku Krusovice. Dal$i ranou pro obec byl pozar pivovaru v roce 1632.
Opraven byl az o osm let pozdé&ji. V roce 1637 bylo lezeni Sasi Gétzova pluku rozbito
plukem Jana Winsena. Vojaci se usadili v pivovaru a obyvatelé obce je museli pod po-
hriizkou nésili Zivit. I tak ale vojéci pachali na obyvatelich kradeze a nasilnosti. KruSovice
se na konci valky staly tabofistém "Vlasovovy armady", ktera se tu zastavila na cesté
z Loun a po vydrancovani pivovaru odtdhla smérem ke Zbecnu. Pivovar vSak i pfes tyto

zkuSenosti fungoval dale. (krusovice.cz, © 2015; pivovary.info, © 2016)

V roce 1685 prodala Ceska koruna pivovar Arnostu Josefu z Valdstejna. Po jeho smrti pi-
vovar piebrala jeho dcera Marie Anna provdana do rodu Fiirstenberkd, kteti jej vlastnili az
do roku 1945. Rod Fiirstenberkd zasadné pivovar inovoval. Naptiklad roku 1724 byly za
Dzbanem zfizeny tfi studny na vodu, ze kterych se vedla voda potrubim do pivovaru.
V roce 1869 byl instalovan prvni parni stroj a vybudovana nova sladovna, varna, chladirna
a susarny. Veelku zajimavého a z dne$niho pohledu bizarnich po¢inu se dopustila Svédska
koruna, kterd v obdobi 1874 az 1877 unesla tii krusovické sladky. Velkého vetejného oce-
néni se dostalo pivovaru v podob¢ zlaté medaile na Zemské jubilejni vystavé v Praze roku

1891 (obec-krusovice.cz, © 2016; krusovice.cz, © 2015; pivovary.info, © 2016)
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V roce 1948 byl kruSovicky pivovar znarodnén. I pies to, Ze pivovar mél v drzeni stat, byl
rist pivovaru znaény. Z cca 50 000hl stoupl vystav na 250 000hl piva za rok. (obec-
krusovice.cz, © 2016)

Po padu Zelezné opony v roce 1989 byl pivovar pfeveden na statni podnik v roce 1990.
Pozdgji byl v roce 1993 z n&j vytiat. Zajimavé je, Ze jako prvni v Ceské republice zavedli
Vv krusovickém pivovaru moderni transportni nerezové sudu typu KEG. (pivovary.info, ©

2016)

V této dob¢ zazil pivovar neskute¢né rychly nardst vystavu. V roce 1993 byl 322 000 hl, o
rok pozdé&ji 322 000 hl s nulovym exportem. V roce 1995 to uz bylo 513 000hl a v roce
1996 750 000 hl. (pivovary.info, © 2016)

V roce 1994 doslo k prodeji pivovaru obchodni skupiné Dr. Oetker. S tim doslo k piejme-
novani znacky na Kralovsky pivovar KruSovice. V roce 1998 ptekrocila vystav piva pies
jeden milion hektolitrti piva za rok. V letech 2005 az 2008 zaznamenala znacka KruSovice
naklady na vyrobu a zvySovat marZi. BohuZel si znacka do dnes$ni doby nese auru nekva-
litniho piva, byt se jednalo o 3-4 leté obdobi. (krusovice.cz, © 2015; pivovary.info,
© 2016)

V roce 2008 totiz koupila jedna z nejvétSich pivovarskych skupin na svété — Heineken. A
cil byl pomérné jasny - zacit znovu vafit pivo tak, jak chutnalo pfedtim. (krusovice.cz, ©

2015)

Krusovice jsou historicky prvnim pivem, o kterém se rozhodovalo v referendu. Referen-
dum zacalo 16. kvétna 2011. Nasledujicich tiicet dnl spotiebitelé ochutnavali kruSovickou
Desitku a Dvanactku na 300 rtiznych mistech v Ceské republice. Podle vysledku hlasovani

obé& piva chutnala 97 % lidi. (HEINEKEN Ceska republika, a.s., © 2012-2016)
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9.2 Popis a charakteristika zna¢ky KruSovice

9.2.1 Znacka

Znacka KruSovice je jednou z nejstarSich ¢eskych pivnich znacek. Byla zaloZena v roce
1581. Vétsina Ceskych pivovart byla zalozena v 18. a 19. stoleti, proto méli Krusovice
veelku naskok pred konkurenci. Hlavné tedy ve svych pocatcich, kdy znacku a pivovar
vlastnila Ceska koruna. Konkrétné ¢&esky kral a fimsky cisaf Rudolf I
(krusovice.cz, © 2015)

KRUSOVICE

KRALOVSKY: PIVOVAR

Obrazek 9 — staré logo Krusovice do 1995 (Logonoid.com, © 2016)

Znacka Krusovice zménila ptivodni obchodni znacku na Kralovsky pivovar KruSovice
v roce 1995. (pivovary.info, © 2016) Kralovsky odkaz byl umistén i do loga v roce 1995
kde hlavni dominantou byla pravé kralovska koruna a pod logotypem ,,KruSovice* umistén

text ,,Kralovsky pivovar®.

KRUSOVICE

KRALOVSKY PIVOVAR

—_

Obréazek 10 — aktudlni logo Krusovice (HEINEKEN Ceska republika, a.s.,
© 2012-2016)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

V roce 2009 znacka prod¢lala zasadni zménu image, ktery se dotknul loga, etiket, pfepra-
vek, kartonu i pivnich lahvi. ,,Kompletnim rebrandigem chceme nase znacky dale zviditel-
nit, posilit jejich pozitivni vnimdni a superpremiovou pozici na exportnich trzich,“ tika
Martina Pastorovd, Export Marketing Manager Kralovského pivovaru KruSovice a. s.

(LINKMAN MEDIA s.r.0., © 2009)

Obrazek 11 — Lahvové portfolio znacky od roku 2009
(HEINEKEN Cesk4 republika, a.s., © 2012-2016)

., KruSovickd piva nesou logo chranéného zemépisného oznaceni Ceské pivo. Mistni slddci
je v Cechdch vari bez prrerusent jiz vice nez 430 let z téch nejlepsich surovin, které maji na
dosah — aromatického zZateckého chmele, vynikajici vody z nedalekych krivoklatskych lesu
a vyberovych jecmenii. (HEINEKEN Ceska republika, a.s., © 2012-2016)
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9.3 Geograficka poloha

« Pnétlukey
Deimice s CHMEL PODLESI, s.r.o.
CHMELAR, s.r.o.

Mals Cernoes

ILATE CHMELOWVE UDOLI, s.re.

» Hofesedly
CHMELEX, s.r.o.

» Petrohrad
PETROHRADSKA, s.re.

RAKOVMIK )

Obrazek 12 — Zatecka oblast, (Bohemia Top Hop, © 2016)

Pivovar KruSovice se nachazi v Zatecké oblasti, ktera je znama svoji kvalitni piidou pro
péstovani chmele. , Zatecka chmelaiskd oblast je symbiézou velmi priznivych piidnich
podminek, vhodného klimatu, mnoZstvi srazek, smeru vétri a slunecniho zareni v dobé kve-
tu a sklizné.“ (chrampiva.cz, @ 2003-2007) Jinymi slovy v Ceské republice neni vhodngj-
$tho mista pro péstovani chmele. Zatecky chmel odebiraji téméf vSechny hlavni pivni
znacky, jakou jsou Pilner Urquell, Budweiser, Krusovice a dalsi. (chrampiva.cz, @ 2003-

2007)

V Zatecké oblasti se chmel péstuje jiz od 16. stoleti, pozdé&ji v 18. stoleti vydala Marie Te-
rezie patent o ufednim peceténi chmele a vydavani listin pro prokazani pivodu chmele.

(Svaz péstitelt chmele Ceské republiky, © 2007)

Zatecky chmel je nejvice spojovan s poloranym &ervenakem, ktery je jednim z nejdrazsich,

ale pro Ceského spotiebitele nejlépe chutové vnimam.
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Obrazek 13 — etiketa pro vyrobky obsahujici Zatecky chmel
(Svaz péstitelti chmele Ceské republiky, © 2007)
Byt ostatni pivovary odebiraji téz zatecky chmel, pro pivovar Krusovice je dilezité to, ze
jako jediny z pivovari leZi v Zatecké oblasti. Proto se pro znacku Krusovice miiZze jednat o

jedno z takzvanych ,,Unique selling proposition*, dale jen USP.

9.4 Produkty a baleni

(RUSOV

Obrazek 14 — Zakladni produktové portfolio KruSovice (krusovice.cz, © 2015)

Na korporatnim webu spolecnosti Heineken je uvedeno: ,,Brany Kralovského pivovaru

KruSovice pravidelné opousti Siroké portfolio produktii, pro které je charakteristicka pii-
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jemna, jemn¢ aromaticka hotkost, husta péna a vyrazny fiz. Chybét mezi nimi nemize ob-

libena Krusovice Desika, Krusovice Dvanactka, Musketyr, KruSovice Cerné ani KruSovice

P3eni¢né. (HEINEKEN Ceska republika, a.s., © 2012-2016)

Tabulka 1 — piehled zakladnich produktt Krusovice (krusovice.cz, © 2015; Tesco
Stores CR a.s., © 2016)

Krusovice Krusovice KrusSovice Krusovice | Musketyr Musketyr Krusovice
Vlastnost Desitka Dvanactka PSenic¢né Cerné Filtr Nefiltr Malvaz

KVASENI
EXTRAKT
ALKOHOL

VZHLED

VUNE

CHuUT

SLOZENI

PRUMERNA
ENERGETICKA
HODNOTA NA
100 ML

BALENi

DOPORUCENA
CENA ZA 0,5L
LAHEV (ZDROJ
ITESCO.CZ)

Spodni
10,3 % hm.
4,2 % obj.

svétlé, ¢iré pivo
syté zlaté barvy

slabé esterova,
chmelova, kvéti-
nova

vyvazena, stred-
né plna, slabé
karamelova,
lehce diacetylo-
va s jemnym
chmelovym
doznivanim

pitna voda z
vlastnich zdrojt,
svétly jecny slad
jarniho dvoura-
dého jeCmene,
karamelovy slad,
mnichovsky slad,
chmelové odridy
(Zatecky polo-
ranny cervenak,
Premiant)

154 kJ/ 37 kcal

Lahev 0,5 I,
Plech 0,4 |, PET
1,441, KEG 30|

a Tank

11, 90 K&

Spodni
12,3 % hm.
5,0 % obj.

svetlé, ¢iré pivo
syté zlaté barvy

vyrazna chme-
lova, slabé
esterova

vysSSi plnost,
karamelové
doznivani,
sladko horka
chut' s vyraznou
ulpivajici hof-
kosti, stfedné
vysoka trpkost
zpusobena
vysSSim obsa-
hem polyfenolt

pitna voda z
vlastnich zdroju,
sveétly jeny slad
jarniho dvoura-
dého je€mene,
karamelovy
slad, mnichov-
sky slad, chmel
(Zatecky polo-
rany Cervenak,
Premiant)

185 kJ/ 44 kcal

Lahev 0,5 I,
Plech 0,4 |, PET
1,441, KEG 30 |

a Tank

15,90 K&

Svrchni
11,5 % hm.
4,3 % obj.

Svétlé zakale-
né pivo s velmi
hustou a
trvanlivou
pénou

Vyrazné bana-
nové aroma s
hfebi¢kovymi a
kvasniénymi
tény

Jemna, svézi
az nakysla,
stfedné plna s
nizkou horkos-
ti, s pfijemné
vyvazenou
bananovou a
hrebi¢kovou
prichuti

Pitna voda z
vlastnich
zdroju, svétly
je€ny slad z
dvouradého
jarniho jeCme-
ne, karamelo-
vy slad, pse-
niény slad,
chmel (Zatec-
ky polorany
Cervenak,
Premiant)

168 kJ/ 40 kcal

Lahev 0,5,
KEG 30 |

15,90 K&

Spodni
9,7 % hm.

3,8 % obj.
tmavé pivo

hnédo ¢erné

barvy s
bézovou
stfedné
hustou
pénou
karamelova,
kavova az
pfipalena
nebo lehce
kourova

vyrazné
karamelova
az prazena
s nizkou,
ale drsnéjsi
horkosti
zplsobenou
z velké Casti
specialnimi
slady

pitna voda z
vlastnich
zdroj,
sveétly jeCny
z jarniho
dvouradého,
karamelovy
slad, mni-
chovsky
slad, barev-
ny slad,
chmelova
odrtda
(Premiant)

145 kJ/ 35
kcal

lahev 0,5 |,
plech0,41a
KEG 30|

12,90 K&

Spodni
10,8 % hm.
4,5 % obj.

NA

NA

Sladova s
karamelovym
doznivanim,
prijemna
horkost a
vysSi plnost

pitna voda,
jecné slady,
pSenicny
slad, upra-
veny chmel,
chmelové
odrudy
(Premiant,
Zatecky
polorany
Cervenak)

161 kJ/ 38
kcal

KEG 30|

NA

Spodni
11,8 % hm.
4,9 % obj.

NA

NA

PIna s lehce
karamelovou
nasladlosti,
stredni
horkost s
prijemnym
doznivanim

pitna voda,
jecné slady,
pSenicny
slad, upra-
veny chmel,
chmelové
odridy
(Premiant,
Zatecky
polorany
Cervenak)

NA

KEG 30|

NA

Spodni
13,3 % hm.
5,6 % obj.

NA

NA

Sladsi, ka-
ramelova,
sladova s
vyraznéjsi
chmelovou
horkosti.
Prijemna
karamelové
a chmelové
doznivani.
Stredni fiz,
stfedni pl-
nost.

pitna voda,
je€né slady,
upraveny
chmel,
chmelové
odrady (Sla-
dek, Zatecky
polorany
Cervenak)

209 kJ/ 50
kcal

KEG 30|

NA
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9.4.1 Specialni sezonni produkty

V této ¢asti je uveden popis a vycet sezonnich piv znacky Krusovice. Nejedna se, jak by
nazev kapitoly mohl napovidat o specidly v pravém slova smyslu. Nebot” oznaceni Special
jsou piva nad 13 procent hmotnosti pivodni pivni mladiny. Zde jsou specialy zamysleny
jako netradi¢ni piva, kterd nejsou jednoduse k dostani, a znacka je vyrabi jen po urCitou
dobu v roce. Spole¢nym jmenovatelem je proces vyroby piva pomoci jedné odrudy chme-

le, coz je spise typické pro malé pivovary.
9.4.1.1 KruSovice Kazbek

Nejlépe popisuje tento pivni ne standard tiskova zprava, uvedené na webu heinekenceska-
republika.cz: ,,Ceské odriida chmele Kazbek, piedstavend v roce 2008, mohla byt uvedena
na Cesky trh diky dlouholeté ¢innosti a usili pracovnikii zminéného Chmelaiského institutu.
,Slechtitelska prace od prvniho kiiZeni trvala celych 22 let, neZ se do této odriidy podatilo
namichat americkou volnost v aroma z matetské strany a divokou ruskou mohutnost ze
strany otcovské. Od ni byl také odvozen nazev chmele Kazbek patfici jedné z nejvyssich
hor Kavkazu. A tak jako tato hora pfevySuje ostatni, pfevySuje odrida Kazbek ostatni
svym vynosem a senzoricky kofenité-citrusovou vini, “ konstatoval feditel Chmelaiského

institutu Josef Patzak.“ (HEINEKEN Ceska republika, a.s., © 2012-2016)

Obrazek 15 - Krusovice Kazbek, (krusovice.cz, © 2015)
»Za studena dochmelované pivo mé vyraznou chmelovou vini. Béhem lezeni se totiz do
néj postupné z chmele uvoliuji aromatické latky,” piiblizil vyrobu jedine¢ného lezaku Mi-

chal Havrda. Dodava se v balenich: KEG 30 1. (krusovice.cz, © 2015)
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9.4.1.2 Krusovice SAAZ LATE
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Obrazek 16 - Krusovice SAAZ LATE, (krusovice.cz, © 2015)

Jedna se pivo, které KruSovice uvafili pro specialni pfileZitost, a to Mistrovstvi svéta

v hokeji, ktery se konal v Ceské republice v roce 2015.

» »VEtSina chmelovych silic, tedy latek odpovédnych za chmelové aroma, vytékd béhem
vafeni mladiny a do hotového piva se pak dostdva pouze jejich stopové mnozstvi a chme-
lové aroma tak byva béZzn¢ velmi slabé, aZ nerozeznatelné. Pfi studeném chmeleni se b¢-
hem lezeni aromatické latky z chmele déale uvoliuji, ¢imz se v hotovém pivu docili vyraz-
né chmelové viing,* uvedl Michal Havrda z vyrobniho tymu Kralovského pivovaru Kruso-

vice.“ (Borgis, a.s., © 2015)
Dodava se v balenich: KEG 30 1. (krusovice.cz, © 2015)
9.4.2 Rozdéleni baleni a produkta dle trhu

Kazdé z baleni jednotlivych produkti je ur¢eno pro jiné podminky ¢i piilezitosti. Proto

dostupnost produktti Krusovice je odlisSna od mista urceni.
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9.4.2.1 Off trade produkty

Na moderni i tradi¢ni trh putuji pouze varianty v lahvi 0,5 zastoupené Krusovice Desitka,

Krusovice Dvanactka, KruSovice Cerné a KruSovice PSeni¢né.

Plechovky vyrabi Krusovicky pivovar v objemu 0,4 1 a pouze ve variantaich Krusovice De-

sitka, KruSovice Dvanactka a Krugovice Cerné.

V PET lahvi se momentalné na trh dodava pouze KruSovice Dvanacka.
(krusovice.cz, © 2015)

9.4.2.2 On trade produkty

Do restauracnich zafizeni a hospod se dodavaji vSechny varianty piva, které jsou v KEG

sudech a tancich. KEGy maji objem bud’ 30 1 nebo 50 1.

KEG piva: KruSovice desitka, KruSovice Dvanacka, KruSovice Cerné, Krusovice PSenicné,

Krusovice Musketyr, KruSovice Malvaz, Krusovice Kazbek a KruSovice SAAZ LATE.
V tancich se dodavaji pouze KruSovice Desitka a KruSovice Dvandctka.

(krusovice.cz, © 2015)
9.5 Spotrebitelé znacky KrusSovice

Cilova skupina znacky KruSovice je pomérné Siroka. Proto na dotaz manazerky znacky,
Lenky Kroupove, jaka je vlastné cilova skupina znacky KruSovice, dostal jsem odpovéd
Znacka Krusovice se momentalné zameruje na muze ve veku 30 — 50 let. Jedna se o tzv.
Contented beer lovers, coz jsou cinorodi muZzi, kteri chodi do restauracnich zarizeni pro
sblizovani se s ostatnimi, zabavou. Maji svoje kaZdodenni starosti a vecer po praci si chtéji
ode vseho odpocinout a trochu zrelaxovat. Nejsou to Stamgasti ani lidé, co si stéZuji na

Zivotni podminky, ¢i stézovani si, ze za komunistit bylo lépe* (Lenka Kroupova, rozhovor)

Aby bylo mozno Iépe pochopit rozdéleni cilovych skupin pro pivni segment, je na obrazku

¢. 17 znazornéna jejich segmentace.
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Po horizontalni ose jsou skupiny od vysoké Zivotni energie po nizkou. Pod tim je zapotiebi
si predstavit vicero atributti. Od toho, jak je dany clovek flexibilni, jak moc zije aktivni

zivot ve smyslu sportu, potkavani pratel. Jak moc je otevien novym zkusenostem.

Po vertikalni ose jsou poté na spodni linii skupiny, které jsou pln€¢ odevzdany pivu a naho-
e jsou naopak lidé, ktefi pivu nejsou vibec odevzdani. Coz je zna¢né jednoduché na po-
chopeni, nebot’ skupiny, kterou jsou v horni ¢asti, stfidaji napoje dle piilezitosti a pivo je
pro né jen jednou z moznych variant. Naopak skupiny v dolni ¢asti maji pivo jako svoji

hlavni volbu z dostupnych drinkd.

Tabulka dale obsahuje rozdéleni na behavioralni skupiny a dané piilezitosti. V naSem pii-
padé¢ se vénuji pouze Contented beer lovers, coz je skupina CT6. Pro né jsou typické vlast-
nosti ,,Party Time*, ,,Ordinary Get Together®, ,,Relaxing Refreshment™ a ,,Social Meal®.
Jinymi slovy jejich nej¢astéjsi prileZitosti pro piti piva jsou party, obycejné setkani s prate-

1i, relaxujici osvézeni a jidlo s ptateli.

NS3 NS5 NS1 NS2 NS6 NS7 NS4
Exciting Ordinary Get Relaxing Cosy Family Beer With
Experimenting Party Time Together Refreshment Social Meal Meal Dinner

Fashionable
m Experimenters |4 Image
onscious
ocialising 7 Regular
cT7 Local Trendsetters % Mealtime
Aol 4
€T3 Social Explorers I
Active Family
2 Managers I
— — —
Contented Beer
6 | oye 8 Not
overs Just The
Usual
cT14 Good Life Seekers 7%
I Active
Traditional habitual Fun
cTs drinkers 11%

Obrazek 17 — Segmentace pivnich cilovych skupin, (BEER SEGMENTATION, ©
2015)
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Moodové obrazky pro ptiblizeni segmentace cilové skupiny:

Cilova skupina

BUD JSI KRAL, NEBO NE

Obrazek 18 — Cilova skupina (BEER SEGMENTATION, © 2015)

Jak je z moodovych obrazki patrné, jedna se o muze, kterym zalezi na svoji roding, piate-

lich a ziji aktivni zivot. A v neposledni fad€, maji radi zdbavu.
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10 ANALYZA KOMUNIKACE ZNACKY KRUSOVICE

Znacka KruSovice prodélala za posledni dekadu zna¢né zmény v komunikaci. Do roku
2008 znacku vlastnila firma Dr. Oetker, ktera posledni roky produkty vyrobné $idila, coz
m¢élo silny dopad na kvalitu a na prodeje. Po pievzeti znacky spole¢nosti Heineken v roce

2008 nastoupil novy marketingovy tym, ktery mé¢l velmi ztizenou situaci, nebot’ si znacka

s sebou z minulosti nesla povést nekvalitniho piva.

10.1 Analyza znac¢ky KruSovice

Tabulka 2 — Srovnani komunikace znacky Krusovice (vlastni zpracovani)

Vlastnost

KruSovické refe-
rendum

Sladci na cestach

KruSovice
PSenicné

Bud' jsi kral, nebo ne

Mistrovstvi svéta v
lednim hokeji

Datum uvedeni

Image vs Produk-
tova komunikace

Hlavni sdéleni

Claim

Hlavni postava

Vizualni teritori-
um

Ton komunikace

Synopse

Odhadovana CS

Role piva

Idea

2009

Produktova

Znovuobnoveni
vyroby piva na
stupriovitosti 10,2°
a 12,2°.

Chutnaji jako
tenkrat

Leo$ Noha -
celebrita

Vesnice, dédina

Zemita, upfimna,
selska

Produkt je podrob-
en posouzeni
kvality hlasu lidu.
Jako finalni pozi-
tivni resumé vyrkne
LeoS Noha

Muzi, malé mésta a
vesnice. 35 - 60 let,
CDE

Dulkaz kvality.
Prilezitost setkani s
prateli

Kvalitu produktu
rozhoduje celostat-
ni referendum.

2012

Produktova

KruSovice chutnaji
vsude stejné dobre

Chutnaji jako
tenkrat

Dva sladci z Kruso-
vického pivaru

Vesnice, dédina,
hospoda

Zemita, upfimna,
selska

Produkt je podroben
posouzeni kvality
hospodskymi
Stamgasti. Potvrzeni
vyrkne obavany
Stamgasta

Muzi, malé mésta a
vesnice. 35 - 60 let,
CDE

Dulkaz kvality.
Prilezitost setkani s
prateli

Kvalitu produktu
rozhoduje osazen-
stvo lokalni vesnic-
ka hospody.

2013

Produktova

K dostani je
produkt KruSovi-
ce PSeni¢né

Bez claimu

Délnik - obsluha
pasu

Vesnice, dédina,
hospoda

upfimna, selska,
vtipna, lidska,
pratelska

Délnici udélaji
schvalnost
kolegovi a ten
odejde rozhof-
¢ené na Krusovi-
ce PSeni¢né, aby
umirnil emoce.

Muzi, malé
mésta a vesnice.
35 - 60 let, CDE

Odména za
vykonanou praci

Krusovice pSe-
niéné jako letni
osvézeni

2014

Image

Kral nikdy neustupuje

Bud jsi kral, nebo ne

KruSovicky kral a jeho
opononenti: Tomas
Repka a Vica Kereke$

Restaurace lepsiho
typu ve staroceském
provedeni, véts§i mésta

Sebévédoma, rozhod-
na, upfimna, chlapac-
ka, vtipna

Souboj o posledni pivo,
ktery krusovicky kral
nehodla prohrat i kdyz
je od zacatku bran jako
slabsi. Postavi se
vyprasku od Tomase
Repky nebo svadéni
Vici Kereke$ a posled-
ni pivo si necha pro
sebe

Muzi, velka mésta, 30-
50 let, ABCD

Satisfakce za svuj
nazor

Kral je kralem za kazdé
situace a neodchazi od
boje. Drzi si své kra-
lovské hodnoty

2015

Image

Oficialni sponzor IIHF
mistrovstvi svéta v hokeji
2015

Bud jsi kral, nebo ne

KruSovicky kral

Restaurace, hospoda,
toalety, domov, fanzéna

Sebévédoma, rozhodna,
upiimna, chlapacka,
vtipna

Kral je pfistizen pfi
riznych situacich jak
fandi bez emoci, v klidu a
vzdy ma svoje pivo po
ruce

Muzi, velka mésta, 30-50
let, ABCD

Podpora k fandéni

Kral vi, jak kralovsky
fandit a zachovat si svoje
renomé.
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Kamparn se sklada-
la ze tfi razné
vystavénych
televiznich spota,
které informovali o

Poznamky

Televizni kampan

byla slozena ze tfi
exekuci televizniho
spotu. Sladci hledali
kvalitni KruSovické

30s TV kamparn.

Dvé exekuce televizni-
ho spotu o délce 30s.
Jedna exekuce je o
postaveni se Tomasovi
Repkovi v souboji 0
posledni pivo. Druha
situace se opét tyka
posledniho piva, které
po ném chce Vica

Forma 10s TV sponzo-
ringy. Celkem cca 8
exekuci. Krusovicky kral
je nachytan pfi vicero
fandicich situacich, ale

Kereke$ za svidného
doprovodu. Kral se ale
nenecha rozhodit a
posledni pivo si i pfes
hrizné predstavy
vezme a vypije.

nové recepture. hospody. vzdy je v klidu.

10.1.1 Shrnuti jednotlivych komunika¢nich kampani

10.1.1.1 KruSovické referendum 2009

Rok 2009 znamenal pro KruSovice rok planl a ptipravy nové marketingové strategie pro
obziveni znacky. Jak jiz bylo uvedeno vyse, znacka se zmitala v problémech vnimani kva-
lity piva a prodeje byly v té dobé na poloviné maximalniho vystavu znacky. (Lenka Krou-

pova, rozhovor)

))@;))“B)
3 J)-J)) .

Obrazek 19 — TV Spot reklama KRUSOVICE, (youtube.com, © 2011)

Komunikace byla tedy siln¢ produktova, komunikujici hlavné kvalitu. Nicmén¢ na druhou
stranu z ni vyplivalo, ze ptedchozi varianta produktu nebyla kvalitni. Coz ale z uhlu po-

hledu v dané dobé& nebylo $patné, nebot’ znacka s vnimanim kvality opravdu bojovala.
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U prvni viny komunikace s LeoSem Nohou znacka zvolila relativné upfimny toén a zemity,
vesnicky humor. Z komunikace je znat, Ze znacka rozhodné necilila na prémiovéjsi seg-

ment piv, ale chtéla se stabilizovat v mainstream segmentu a prezentovat navrat ke kvalité.

10.1.1.2 Sladci na cestach — 2012

KRUSOVICE

—

Obrazek 20 — KruSovice 2012 (¢ast 1) - Prazdna vesnice, (youtube.com, © 2012)

Byt’ se komunikace pro rok 2012 zménila, neznamenalo to z pohledu komunikaéniho teri-
toria velky posun, ale spiSe se jednalo o evoluci. Misto strategie vyuziti zndmé osobnosti
bylo vyuzito zaméstnancu, tedy i exsladka pivovaru. Opét byla na potadu dne komunikace
kvality, ale vyuzitim sladkd chtéla znacka dodat sdéleni vétsi duvéryhodnost, protoze slad-
ci jsou ve spolecnosti povazovani za garanty kvality. Celkovy ton komunikace se umirnil,
nicméné stale zastalo vesnické prostiedi a zemitost znacky ve smyslu mainstream segmen-
tace. Prilezitost ke konzumaci byla prezentovana v hospodském prostiedi, ale nejednalo se
o typické $tastné party pijaki, ale ve své podstaté 0 pivni sommeliéry. V tomto piistupu
vidim kladny ptistup ke komunika¢nimu teritoriu, protoze se znacka vymanila reklamnimu

klisé. Role piva byla zvolena stejna jako u predchozi komunikace, tedy jako ditkaz kvality.
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10.1.2 KrusSovice PSeni¢né

Obrazek 21 — KruSovice PSeni¢né TV reklama (youtube.com, © 2013)

Shrnuti:

Krusovice Pseni¢né nejsou zcela piedmétem této analyzy, proto se timto produktem a jeho
podporou nebudeme detailné zaobirat. Ve strucnosti lze fici, ze kampan se stale drzela
vesnického prostiedi. Role piva se vSak posunula do odmény za vykonanou praci, tone of

voice se zménil do vice ptatelské roviny.
10.1.3 Bud’ jsi kral, nebo ne

Rok 2014 byl pro KruSovice z pohledu komunikace zdsadnim milnikem. V té¢ doby byl
uveden novy komunikacni koncept pod Stitem ,,Bud’ jsi kral, nebo ne*. Znacka tim zacala

vice odkazovat na sviij kralovsky pivod, ale moderni formou.

Co je zajimavé, tak ve spotu byly vyuzity prvky z jinych filmi, jako to bylo u prvni z vyse
uvedenych kampani. Byl to Leo§ Noha zndmy z Okresniho pfeboru. Vica Kereke§ vystu-
povala ve filmu Muzi v nadéji, jako mlada, sviidné Zena. A pfi jedné ze scén méla na sobé
velmi upnuté kratké Cervené Saty, které se objevuji také ve spotu. Druhy element snové
scény byl pfevzat z filmu Americké krasa, kdy Menu Suvari lezi na posteli a Kevin Spacey
si ji ve snové scéné predstavuje zahalenou jen do okvétnich ¢ervenych listki, které ale lita-

jiivSude kolem.
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Obrazek 23 — Krusovice - Kral vs. kraska (youtube.com, © 2014)

Kli¢ovy vizuadl kampané byl na Cistém cerveném pozadi. Hlavni sdéleni zabiralo vétSinu
mista ve formé tuéného pisma s kapitalkami. To vSe zarovnané na stfed. Nahote zluta linka
s ikonou kralovské koruny a v dolni c¢asti velké logo KruSovice s claimem ,,Bud’ jsi kral,

nebo ne*.
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Obrazek 24 — Klicovy vizual ,,Kral se nevzda“, (Krusovice KV, © 2014)

Pro KruSovice se jednalo o velky krok k Uplné jinému positioningu znacky. Celkovym
provedenim, stylem, tone of voice, claimem a dal$imi atributy znacka mifila do vysSiho
segmentu. Hospodské prostiedi zlstalo, ale je vidét, Ze se nejedna o klasickou vesnickou
hospodu, jako tomu bylo dfive, ale o lepsi provozovnu v prvorepublikovém provedent,
Které jsou znamy z vétSich mést. Styl humoru uz nebyl vesnicky a zemity, ale spiSe sofisti-
kovangjsi. Dokonce je mozné, ze exekuci nemusi vSichni spravné pochopit, ze Kral pie-

chazi do snovych scén.

Nicméné co se role piva tyce, tak zde je nastrojem, jak si stat za svym nazorem — postojem.
Coz je vice filozofické provedeni nez u pfedchozi komunikace. Celkova vizudlni identita je
siln€é pozménéna, coz je hlavné vidét na vizualu s typografickym stylem. Znacka se dokon-
ce zacala vice vymezovat rovinou ve smyslu ,,bud’ na to mas, nebo nemas*. Coz hodnotim

jako kladny pfistup, typicky pro pijaky piva.
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10.1.3.1 Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2015

Zatim posledni z KruSovickych kampani byla ta z roku 2015. Krusovice se staly oficialnim
partnerem Mistrovstvi svéta IIHF v lednim hokeji 2015. Nadale vSak byl vyuzit silny roz-
poznavaci prvek ve formé postavy krale Vladi. Byl ale zménén pfistup k medidlnimu pla-
novani, kdy namisto televiznich spotli bylo mnoho televiznich sponzoringii o délce 10 vte-

fin.

U této kampané se nejednalo o posun ve komunikovanych atributech znacky. Role piva
zUstala stejnd, stejné tak znacky. Ale celkovd komunikace byla usazena do hokejového

prostiedi.

OFICIALNI PARTNER MISTROVSTVI SVETA IIHF
V LEDNIM HOKEJI 2015

P, IIHF | 2015

P ISGTICE | | e
KRUSOVICE g* | CHAMPIONSHIP
KeALOVSE A ,"E CZECH REPUBLIC

= Prague - Ostrava

BUD JSI KRAL, NEBO NE

Obrazek 25 — Kral sviij tym podrzi i bez drzeni (youtube.com, © 2015)
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Obrazek 26 — Kral svlij tym podrzi i bez drzeni (youtube.com, © 2015)
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KRAL VI, KDY'JE TREBA PRIVOLAT POSILY

Obrazek 28 — Kral vi, kdy je potieba piivolat posily (youtube.com, © 2015)

Jak je vidét, Krusovice vyuzivaji vtipného propojeni s hokejovou tématikou, kralovskym
teritoriem a produktem.

Kampan méla svoje hokejové pivo SAAZ LATE, které je zminéno v bod¢ 10.5.9. To bylo
dostupné pouze v on trade kanalu po dobu hokejové mistrovstvi. Motiv s ledem byl zopa-
kovan 1 v instore prostfedi jak na tradicnim, tak 1 na modernim trhu. Vizual zobrazuje pro-
pojeni s hokejem tim, ze je vidét ledova plocha a na ni je hokejka. Na ledé stoji nacepova-
ny pullitr a kolem sebe mé voln¢ hlavicky chmele. To vse je v horni poloving vizualu. Na
druhé poloving je sdéleni ,,Hokejové pivo — KruSovice SAAZ LATE lezak*, logo Krusovi-
ce a claim ,,Bud’ jsi kral, nebo ne*. Na vizudlu je opét vyuzit ikonograficky symbol kralov-

ské koruny.
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Obrazek 29 - Krusovice SAAZ LATE, (krusovice.cz, © 2015)

10.1.4 Celkové shrnuti predchozi komunikaéni strategie a doporuceni pro nadchaze-

jici komunikaci

Z reSerSe prechozi komunikace vyplyva, ze za poslednich 7 let byla znacka pomérn¢ ne-
konzistentni. V prvnich letech po odkoupeni znacky od Dr. Oetker pod ktidla znac¢ky Hei-
neken se nesla komunikace v duchu ,,UZ vyrabime kvalitni pivo*. CoZ je dosti polarizujici
sdéleni, protoZe spotiebitelim tim v masové komunikaci bylo sdéleno, Ze ptedtim produkt

nebyl v potadku.

Byt’ to byla obecné pravda, urcit¢ neni dobré upozoriiovat na svoje nedostatky, protoze to
muze byt velmi negativné chipano, ale v dobovém uvazovani se jednalo o spravny krok.
ProtoZe takova byla realita. V tvodnich dvou kampanich — KruSovické referendum a Slad-
ci na cestach chybi emocni prvek, ktery by pomohl spotiebitelim se ztotoznit se znackou.
Chybi zde cokoliv, co by budovalo atribut blizkosti. U KruSovického referenda je Leos

Noha, ktery mohl blizkost ke znacce budovat, ale v celkovém vyznéni spotu to bylo mélo.

Kampan Sladci na cestach je v celkovém vyznéni velmi odtazita, coz zptusobuje i trochu

nest’astny toén voiceoveru. V celkovém hodnoceni prvnich dvou kampani je vSak vidét, ze
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znacka se drzela pfi zemi v teritoriu vesnického prostfedi a mifila spiSe do niz$iho main-

stream segmentu. Role piva zde byla jako diikaz kvality.

KruSovice pSeni¢né byla kampati jednozna¢né produktové zaméiena. I pies to zde byl vidét
zna¢ny posun k vtipu, ktery buduje pozitivni konotace se znackou. Ve spotu se objevili
nové postavy, nesouvisici S prechozi komunikaci, ale prostfedi zustalo stejné. Velky od-

klon v roli produktu — piva byl v tom, ze pivo zde bylo jako zaslouzena odmeéna.

Posledni dvé kampané s ,.kradlem Vlad'ou* byly pro znacku opét velkym posunem mimo
pfedchozi komunikaéni teritorium. Kampané piinesly do pivniho segmentu nezvykly styl
humoru, ktery je pro znacku jedine¢ny. Pfedtim byla komunikace zaménitelna napiiklad se
znackou Staropramen, Gambrinus a podobné. Jinymi slovy by stacilo vyménit logo na
konci spotu. Samoziejmé situace ve vizudlu by byla jind, ale hlavnim nosnym médiem byla
pravé televize. V1ad’a v prvni viné komunikace se vzeptel Tomasovi Repkovi a odolal Vice
Kerekes. V druhé viné byl naopak, ve spojitosti s partnerstvim s [IHF mistrovstvi svéta

Vv hokeji, akcentovan kralovsky styl fandéni.
Doporuceni:

Role piva ,,Satisfakce za sviij nazor ¢i ,,smysl bojovat za svoje pesvédCeni®, stejné tak i
styl humoru v poslednich dvou kampani, ktery je KruSovicim sob¢ vlastni, je i nadale do-

porucovan jako mozny smér pro dal$i hokejovou komunikaci.
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11 KONKURENCE A JEJI KOMUNIKACNI TERITORIA

Tato kapitola se vénuje komunikacnim teritoriim konkurence znacky Krusovice. Rozdéle-
na je na dvé hlavni ¢asti. Prvni z nich jsou vybrané konkurence pivnich znacek a jejich
obecna komunikace. V druhé Casti jsou nepiimi konkurenti, ktefi komunikovali v dobé
hokejového mistrovstvi v Praze 2015. Tyto konkurenty je tfeba zminit a analyzovat jejich
styl komunikace, nebot’ v zaplnénosti reklamniho bloku je dualezité, aby si divak zapama-
toval znacku a emoce s ni spojené. ReSerSe by tedy méla poslouZit jako dalsi body k dopo-

ruceni pro dalsi komunikaci. Ktera se bude nést opét v hokejovém duchu.
11.1 Konkuren¢ni pivni zna¢ky — shrnuti obecné komunikace

Pivnich znacek a tedy i moznych substitutli je mnohem vice, nez je uvadéno. Proto jsou

v bodech nize uvedeny hlavni konkurenti bud’ z hlediska podilu na trhu, nebo diky podob-

né zvolenému komunika¢nimu teritoriu.

Tabulka 3 — Shrnuti komunikaénich teritorii pivnich znacek (vlastni zpracovani)

Pilsner Urquell Budweiser Budvar m Velkopopovicky kozel

Claim

Idea znacky

Vyjadfujici hod-
nota znacky

Komunikaéni
teritorium

Vizualni styl
exekuce

Role piva

Role znacky

Toén komunikace

Ten pravy original

To pravé bohatstvi
a originalita

| kdyz svét procha-
zi celou fadou
zmén, pivo Pilsner
Urquell zGistava
stejné

Prémiovost, odkaz
na kvalitu éerpanou
z minulosti, hrdost.

19. stoleti, hrany.
Nékdy prolnuti do
soucasnosti.

Pivo jako odména

hrdosti

Narodni poklad,
nemeéna receptura.

Hrda, nacionalni

Ne z nas déla to,
¢&im jsme!

Vytvareni hodnot a
stat si za svym.

Poctivé pivo, které
tujejiz120leta
svoji slavu si vydo-
byla i ve svété.

Ostré vymezovani
se vUci postuplim,
které snizuji kvalitu
piva. Odkaz na
minulost. Hrdinstvi
byvalych sladku.

Stfedovék az 19.
stoleti, hrany az
animované kolaze.

Dava silu fici ne,
odména

Narodni znacka,
ktera se jako jedina
nezaprodala

Rozhodna, vymezu-
jici, mladistva

Vlastni cestou

Vymezovani se
vuci momentalni
déni, které
nedava smysl.

Kultovni pivovar,
ktery se neboji
fict svlj nazor.

Ostré vymezova-
ni se vuci téma-
tum. Komunikac-
ni nadsazka.

Majitel Bernard
vzdy jako hlavni
hrdina ke komu-
nikovanému
tématu. Montaz.

"Politicky otvirak"

Rebel, Inovator

vymezujici,
politicka

Na ty, kdo maji jasno

Nesudte pivo podle
znacky, ale podle
obsahu

Pro ty, co védi, ze
kvalitni pivo neni o
etiketé.

Kvalitni pivo pro
normalni lidi z mésta.

Soucasnost, prostredi
mladych lidi, skryta
kamera

Zabava s prateli

Masova znacka pro
vSechny

UpFimna, lidska

Kdo umi, umi

Poctiva prace si zaslouzi
poctivou odménu

Poctivé pivo, vyrabéno
tradi¢nim zpGsobem jiz
140 let

jednoducha pfima komu-
nikace, rozumi manualné
pracujicim lidem.

Soucasnost, vesnické
prostredi, hrdina zaspi-
nén od prace

Pivo jako odména

poctivé pivo pro manual-
né pracujici lid

Poctiva, selska, upfimna
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Kategorie

Sponzoring

Cenaza 0,5

Zalozeni

Vlastnik

Zajimavosti

Premium kategorie

Narodni tym v
lednim hokeji

23,90 Ké

1869

SABMiller

Tato znacka byla
prvni, ktera dala
svétu prave pivo
typu lezak plzen-
ského typu spodné
kvaSeného. Proto
je Pilsner Urquell
typickym predstavi-
telem této katego-
rie. Poprvé uvare-
nov 1842.

Upper mainstream

KMENY (alternativni
scéna) a DAKAR

14,90 K¢ za svétlé
vycepni

1895

MZE - stat

Jediny pivovar,
ktery je ze sto
procent vlastnén
statem. Prevazné
export do zahranici

11.1.1 Pilsner Urquel — svétly lezak.

Upper mainstre-
am (craft pivovar)

zZ

A

12,50 K¢ za
svétlé vycepni

1597

Stanislav Ber-
nard

Hlavnim hrdinou
je majitel pivova-
ru Stanislav
Bernard. Oproti
jinym pivnim
znackam, vyuzi-
va prevazné
OOH plochy pro
komunikaci

Mainstream kategorie

1. fotbalova liga

11,90 K¢ za svétlé
vycepni

1869

SABMiller

Dlouhodoba profilace
na fotbalové fanousky

Mainstream kategorie

Manualné pracujici obory
- Hasice

11,90 K¢ za svétlé
vycepni

1874

SABMiller

Druhé nejprodavang;si
pivo v Ceské republice

18+ POUZE PRO STARS 18 LET
WWW.NapivosrozUmem.cz

Obrazek 30 — Pilsner Urquell — Ten pravy original (youtube.com, © 2015)

Znacka dlouhodobé komunikuje hrdost na ¢eské pivo, které je oznacovano jako Plzenské-

ho typu. Komunikace je usazena v historii, byt’ se nejedna o nejstarsi pivovar. Role piva je

prevazné zaslouzena odména. Komunikaci hodnotim kladné, nebot’ budovanim komunika-

ce pod stéle stejnymi hodnotami je pro konzumenty znacka dobie pochopitelna.
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11.1.2 Budweiser Budvar

Budvar je jako jediny ve vyhradnim vlastnictvi Ceské republiky. Je to také dullezity zaklad
pro pochopeni jejich komunikace, kdy odmitaji zaprodani se do ciziny. Znacka dlouhodob¢
komunikuje ,,Ne z nas dé€la to, ¢im jsme*. I kdyz exekuce se za posledni roky 1isi, kdy bylo
vyuzivano zndmych osob nebo osob pfimo z pivovaru, stale se jednd o vymezovani se vici
externim vliviim. Role piva je v podstaté¢ velmi podobna jako u Krusovic, kdy pivo dava

silu fici ne. U KruSovic role piva z posledni komunikace dava silu si stat za svym ndzorem.

Obrazek 31 — Budweiser Budvar. Ne z nas d¢la to, ¢im jsme. (youtube.com, © 2015)

Provedenim a exekuci je vSak komunikace dobte odliSitelnd. Je vidét, Ze prave také trochu
filozofickym nadechem, provedenim, vyuZivani ne tak zndmych celebrit v pfedchozi ko-

munikace, znac¢ka cili na prémiov¢jsi segment piv.
11.1.3 Bernard

Bernard je tak trochu Cernym Petrem mezi pivnimi znacky. Ne tak kvalitou piva, ale ko-
munikaci. Jako jediny vyuziva hlavné venkovni reklamu a nepouzivé klasickd masova mé-
dia, jako je televize. Do toho je v komunikaci vzdy né€jakym zplisobem zakomponovana
tvar jeho majitele. V podstaté je to vyborny signifikant, protoze ostatni vétsi pivovary ne-

maji dlouhodobou lidskou tvar.
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BERNARD

Obrazek 32 — Billboard Proti europivu, (BERNARDS a.s., © 2016)

Dalsim pomérné zajimavym zjisténim je, ze i piesto, Ze znacka pfimo nemluvi o pivu, ale
komentuje momentalni politické i nepolitické déni, je to zfejmé fungujici koncept. Bernard
je proto lehce rozpoznatelny od jinych znacek. Je to dano i tim, Ze se jedna byvaly minipi-

vovar a na trh v masovém méfitku za¢al uvadét zajimavé inovace jako $vestkové ALE.
11.1.4 Gambrinus

U Gambrinusu se tézko hodnoti jeji komunikace, nebot’ je neustale jina a znacka ma evi-
dentn& problém se najit ve spravném teritoriu. Kdyz vezmu v potaz posledni kampan, tak
zvolila produktovou cestu s cilem komunikovat kvalitu. V duchu reality show zamény piva
za pivo z malého pivovaru kampan nabada lidi, aby nepili znacku, ale obsah. Provedeni
neni piili§ Stastné, protoze zpiisob exekuce je tak nevérohodny, ze celkové vyznéni znacce
spiSe ublizuje. Osobné si myslim, Ze potlacovat mytus kolem znacky komunikaci, ze mytus
je Spatné, neni spravny. Coz naptiklad dokazuje kampan Mercedes-Benz ,,Myty nebo fak-
ta®, kdy kampan musela byt predCasné¢ stazena. Nicmén¢ Gambrinus je pivo urcené spise

mladsi generaci, jeho role je primarné ,,zabava s prateli®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

(38 POUZE PRO STARS! 16 LET

| D) 259/ 3.00 0. 5

Obrazek 33 — Na ty, kdo maji jasno (TV reklama) (youtube, © 2015)
11.1.5 Velkopopovicky Kozel

Znacka Kozel je dlouhodob¢ dobtfe komunikovana. Je to pivo jako odména za manualni
praci pro lidi, ktefi se prace neboji. Cili tedy na délnické profese. Jejim hlavnim rozpozna-
telnym znakem je pravé Kozel, ten se ale ukazuje v personifikované podob¢ a miize byt
velmi dobfe pfijiman. V komunikaci je znat, Ze si stale drzi teritorium klasické vesnické
hospody. Z téchto diivodti hodnotim kladné, ze se znacka Krusovice rozhodla od roku
2012 dostat do jiného segmentu, protoze v letech 2009 az 2012 se znacky nachazeli

V podobném teritoriu.

‘l
Aj

POUZEPROSTARSIHBILET

Obrazek 34 — Poctiva odména uz 140 let (youtube.com, © 2014)
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11.2 Konkuren¢ni znacky spojené s IIHF Mistrovstvi svéta v hokeji

Oficialni hlavni Oficialni sponzor Oficialni partner

2015 sponzor _
sidn
-255 SKODA - =
ICE HOCKEY @
WORLD
CHAMPIONSHIP H

CZECH REPUBLIC
Prague - Ostrava

Oficialni partner narodniho tymu Ceské
republiky

SKODA

i’'mlovin’it

Obrazek 35 — Znacky a jejich zapojeni s IIHF (I1IHF 2015 partnership, © 2015)

S Mistrovstvim svéta v hokeji 2015, které se konalo v Praze, bylo spojeno mnoho znacek.
Byt’ byla kazda znacka na jiné Grrovni partnerstvi jak s mistrovstvim svéta, tak 1 s Ceskym
narodnim tymem, znamenalo to pro divdka zna¢ny napor na zapamatovani sdéleni a vyba-
veni si konkrétni znacky. Rozd¢€leni jednotlivych znacek, Grovni partnerstvi a partnerské

kooperace jsou znazornény na obrazku vyse.

JDEME DO TOHO S

VSichni spoleéné
podporujeme narodni tym

Podpora ¢eského
hokejového tymu

Srdcem vSichni pro zlato!

Ceetsty
,f’i‘ snopHOPHOP .~ @

NENI CECH

Jagevmeifrer

Fandim jako

Nenadavam a fandim jako
mistr.

Sko¢ a podpor Eesky tym. Podpora ¢eského tymu

Obrazek 36 — Znacky a jejich komunikace s IIHF (IIHF 2015 partnership, © 2015)
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Na obrazku vyse je uveden velmi struény prehled komunikace jednotlivych znacek spoje-

nych s mistrovstvim svéta.

Naopak v uvedené tabulce niZe je zhotovena zakladni reSerSe hokejové komunikace v roce
2015, ktera odhaluje pomérné stereotypni a fadni komunikaci, zaloZzenou na stejnych atri-

butech.

Tabulka 4 - zhodnoceni hokejové komunikace 2015 (vlastni zpracovani)

Zpusob partici-
pace s lIHF

Vyuziti ceskych
barev

Hokejové ele-
menty

Ton komunikace

Sdéleni

Motiv

Sponzorstvi narod-
niho tymu

ANO

Hrac ledniho
hokeje, aréna

Hrdy, nacionalni,
tymovy

Spole¢né pro
Ceskeé zlato

Reprezentant CR v
hokejovém uboru
chystajici se na
stfelu. Za nim v
pozadi industrialni
aréna na ledni
hokej

Oficialni hlavni
sponzor IIHF a
partner narodniho
tymu

ANO

Maska hokejového
fandy v ¢eskych
barvach

tymovy, rozhodny,
nacionalni

Jdeme do toho s
vamil

Fanousek ledniho
hokeje v ¢eské
trikolére s odklope-
nou maskou ¢eské-
ho Iva

Oficialni sponzor
IIHF a partner
narodniho tymu

ANO

Ledni plocha

rozhodny, tymo-
vy

Srdcem spolu!

Na hokejové
ploSe polozené
listky k soutézi.
Na plose téz
srdce se sdéle-
nim "srdcem
spolu!".

Zpusob partici-
pace s MS v
hokeji

Vyuziti ¢eskych
barev

Hokejové ele-
menty

Ton komunikace

Sdéleni

Motiv

Oficialni hlavni
sponzor IIHF

ANO

Ledni plocha,
fanouskovské
obleceni

tymovy, nacionalni

Kdo neskace neni
Cech

Muz a Zena v
narodnich barvach
fandici Geskému
tymu. V rukou drzi
produkt.

Oficialni partner
IIHF a partner
narodniho tymu

ANO

Hragi, stadion,
divaci

tymovy, nacianalni

Hrajeme s vami

Hraci narodni
reprezentace
skacou ze stfidaci
lavice na ledovou
plochu. Misto
mantinelu ¢eska
vlajka. V pozadi

Oficialni partner
IIHF

NE

NE

rozhodny, sam
za sebe, sebejis-
ty

Fandim jako
meister. (Nehej-
tuju)

Tmavé cerné
pozadi pfipomi-
najici strukturu
ledu. Typicky
font a logo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Spole¢nym atributem komunikace vSech znacek byly velké emoce, maskulinita, spolecné
fandéni, vyuzivani stejnych hokejovych elementi. Komunikace postradala davtip, zapama-

tovatelny jedine¢ny prvek.
11.3 Shrnuti a doporuceni pro dalsi komunikaci

V této Casti je shrnuto pouze doporuceni z kapitoly analyzy komunikace konkurence. Do-

poruceni na zéklad¢ analyzy znacky KruSovice je uvedeno v piedchozi kapitole 10.1.4.
11.3.1 Pivni znacky
Co se pivnich znacek a jejich komunikace tyce, 1ze ji rozdélit do n¢kolika kategorii.

Prvni z kategorii je hrdost a odkaz na ptivod a minulost pivovaru. Do této kategorie spada
Pilsner Urquell a Budweiser Budvar. Z jejich komunika¢ni strategie je citit silna vazba na
historické milniky. Exekucni zpracovani je u kazdého z pivovard jiné. Role piva je

v kategorii “Osvézeni* (refreshment).

Druhou kategorii je pivo pro modré limecky, tedy pro manualné pracujici lid. Typickym
zastupcem je Velkopopovicky Kozel. Exekuc¢né je dlouhodobé usazen pirevazné
Vv ptitomnosti, kde se objevuje personifikovana podoba Kozla. Komunikace je ptimocara a
pouziva klasickd hesla, na ktera manualné pracujici muzi mohou dobfte slySet - tedy ,,Po-

ctiva odména“ a ,,Kdo umi, umi‘“.. Znacka se profiluje v kategorii “Odména“.

Gambrinus posledni komunikaci vybocil jinam, nez sméfoval doposud. Prakticky komuni-
kaci pfiznal, Ze mé se svoji znackou problém, nebot’ lidi nechtéji Gambrinus konzumovat.

Jedna se o odvazny styl komunikace, ktery v§ak miize mit opacny efekt.

Bernard pouzivd komunikaci s trochou nadsazky a zaroven se ostfe vymezuje vici okolni-
mu déni, pokud k tomu mé divod. Vymezeni jsou obcas neucelova, protoze nesouvisi se
znackou. Naopak mohou vyvolavat v cilové skupiné porozumeéni, protoze ma znacka stej-
ny nazor. Z dlouhodobého hlediska se muze jednat o riskantni strategii. Role piva je “Na-

zorovy vudce®.

Posledni kategorie — ,,Sdileni zazitkti“, v ptehledu chybi. Typickym zastupitelem je napfi-
klad Staropramen nebo Branik. Jejich reklamy vyobrazuji spokojené party muzi, kteii piji

pivo a bavi se.
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11.3.2 Znacky spojené s ITHF mistrovstvi svéta v hokeji

ProtoZe je komunikace ostatnich znacek zamétena Cisté na Cesky narodni tym, piipadné na
¢eskou notu jako takovou, jejich komunikace je v ramci reklamniho bloku béhem mistrov-
stvi svéta v hokeji slozit€ rozpoznatelna. Z prehledu jasn€ vyplyva, ze skoro vSechny znac-
ky spojené s mistrovstvim svéta v hokeji nebo s hokejovym tymem Ceské republiky, pou-

zivaji stejné motivy a hlavné stejny styl sd€leni ,,fandime s vami* ¢i ,,fandime spolu®.
11.3.3 Doporuceni

Z vyse uvedeného uhlu pohledu vznika doporuceni pro dalsi hokejovou kampan zachovat
komunikac¢ni koncept, respektive jeho tone of voice a styl humoru, ktery neni obsazen ani
jednou pivni zna¢kou a hlavné se vyvarovat spole¢nému fandéni pro uspéch Ceské repub-
liky. Jednak je Pilsner Urguell sponzorem narodniho tymu a za druhé by komunikace poté

zapadla mezi ostatni komunikaty.

Zaroven diky pfeplnénému reklamnimu bloku je vhodné zagit komunikovat dfive a najit

jiné formy doruceni sd€leni tak, aby povédomi o znacce béhem Sampionatu vzrostlo.
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12 VYZKUMNE SETRENI

12.1 Kvantitativni Setreni

12.1.1 Frekvence konzumace piva a preferované znacky

Osloveni respondenti jsou pravidelnymi konzumenty piva. Vic nez % z nich (79 %) piji

pivo nejméné jedenkrat tydné.

Frekvence konzumace piva

36%

Denné nebo téme&t  2-3x tydné Asi jednou za 2-3x mésicné Asi jednou za
denné tyden mesic

Graf 1 — Frekvence konzumace piva (vlastni zpracovani)

Tato zjisténi koresponduji s vysledky reprezentativniho priizkumu Pivo v Ceské spolecnos-
ti, realizovaného Sociologickym tistavem Akademie véd CR. (Sociologicky tstav AV CR,
© 2015)

Vyznamné Castéji piji pivo respondenti muzského pohlavi — 51 % z nich ho konzumuje
denné nebo téméf denné. Zeny, jez jsou ve vzorku zastoupené jednou tietinou, konzumuji

pivo v pruméru 1x tydné.

Podivame-li se na skladbu konzumovanych znacek, respondenti nejcastéji piji piva z port-

folia Plzenisky Prazdroj.
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Konzumované znacky

7%

mmmm Pije = Pjje pravideln€ == Index "Pije pravideln&" / "Pije"

Graf 2 — Konzumované znacky (vlastni zpracovani)

Znacky Plzensky Prazdroj, Gambrinus a Velkopopovicky Kozel vykazuji také nejlepsi

pomér mezi piilezitostnymi a pravidelnymi konzumenty.

Znacka KruSovice ma relativné solidni zakladnu alespon pfilezitostnych konzumentd,
avsak jen 16 % z nich prohlasuje, ze ji pije pravidelné, co je nejméné ze vSech sledovanych

znacek.

Piilezitostné ji piji zejména konzumenti, ktefi jako svoji hlavni zna¢ku uvadéji Gambrinus

a Velkopopovicky Kozel.

KruSovice tedy zatim plni roli spiSe komplementarni znacky, konzumovanou ke zpestieni
chuti. Marketingovou vyzvou tedy neni jen zvySovat trial rate, ale také zlepSovat konverzni

pomér mezi piilezitostnymi a pravidelnymi konzumenty.

Pozitivnim zjisténim je, ze KruSovice jsou nejastéji komplementarni znackou ke ,.kon-
zumnim® pivim Velkopopovicky Kozel a Gambrinus — tj. lze predikovat, ze KruSovice

V tomto piipad¢ hraji roli prémiové znacky ,,na ptilepSenou®.
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12.1.2 Vnimani zna¢ky KruSovice a asociace s ni spojené

Znacka nevykazuje zdsadni problémy ve vnimani kvality. Respondenti ji povazuji za tra-

di¢ni, kvalitni a dGvéryhodnou.

Pro respondenty je zabavna a ,,chytra“, co lze pfipocitat na vrub také stavajici reklamé a

dal$im marketingovym aktivitam.

Respondenti ji povazuji za vhodnou spise pro star$i a ne pfili§ popularni. Podil na tomto
stavu muze mit nizs$i dostupnost znacky na on-trade trhu ve srovnani s koncernem SAB

Miller nebo méné dynamicky inovacni cyklus (radlery, cidery, specialy atd).

Hodnoceni znacky KruSovice: Ktera z téchto charakteristik se 1épe
hodi ke znacce KruSovice?

Tradi¢ni 77% Moderni 23%

Kvalitni 85% Nekvalitni 15%

Duveryhodna 92% Nedtveéryhodna 8%

Pro mladsi 38% Pro starsi 62%

Populérni 54% Nepopularni 46%

Zabavna 100% Nudna 0%

Chytré 92% Hloupé 8%

Graf 3 — Hodnoceni znacky Krusovice (vlastni zpracovani)

Asociacemi nejsilngji spojenymi se znatkou Krusovice jsou VESNICE, VELKY
PIVOVAR a KRAL / KRALOVSTVI. Tykaji se tedy spise reklamy a / nebo mista vyroby,

nez piva samotného.

Souhrnem Ize tedy fict, ze znacka zatim postrada silnéj$i emoce, je vSak velmi pozitivné

hodnocena a ptfijimana z hlediska kvality a davéry v ni.
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Kampan ,,KRAL® je dobfe zapamatovatelnd a v mysli spotiebitele pevné svdzana se znac-
kou Krusovice. Z urc¢itého aspektu snad az piili$ silné, jelikoz ,,ptebiji* dalsi zadouci pivni

asociace.

Respondenti vidi KruSovice jako pivo vhodné spise pro starsi pijaky, tj. znacka nemusi byt
dostate¢né relevantni pro konzumenty z mladsich vékovych skupin. To vSak neni na skodu,
jelikoz pivo Krusovice neni a ani nechce byt startovacim produktem pro zacinajici pijaky.

Jeji konzumentské jadro maji tvofit muzi ve stfednim véku.
12.1.3 Zapamatovatelnost reklamy a jeji hodnoceni

Spontanni vybaveni reklamy na pivo Krusovice dosahlo 18 %, co je vysledek plné srovna-
telny se znaCkami s dlouhodob¢ nadprimérnymi investicemi do reklamy (Gambrinus, Vel-

kopopovicky Kozel, Pilsner Urquell).

Jakou reklamu na pivo si vybavite?

28%

22%
20%
18%

15%
13%

8%

5%

Graf 4 — TOM pivni komunikace (vlastni zpracovani)

Srovname-li si dosazeny vysledek s odhadem medialnich investic (Admosphere, doku-
ment) zjistime, Ze znacka KruSovice dosahla z hlediska zapamatovani a zpétného vyvolani

lepsiho vykonu pfi nizSich nédkladech na reklamu, nez napt. znacka Staropramen.
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Tabulka 5 — Medialni investice majiteld pivnich znacek Admoshphere (CAWI, © 2015).

Spolecnost Odhad medialnich investic
Plzensky Prazdroj 400 mil. K¢
Pivovary Staropramen 276 mil. K¢
Heineken 167 mil. K¢
Budé¢jovicky Budvar 109 mil. K¢
Bernard 14 mil. K¢

Na tomto vysledku ma bezpochyby sviij podil skutecnost, Zze reklama vybocuje z ramce

standardnich ¢eskych pivnich reklam.

Postava , Krale* je konzumentim blizk4, dobfe zapamatovatelna a spojitelna se znackou.
Na respondenty pozitivné pusobi také celkova atmosféra a provedeni spotu (Respondentim

byl prezentovan TV spot ,,Bud’ jsi kral, nebo ne“ s Tomasem Repkou).

Jak na Vas pusobi tento televizni spot v téchto atributech?
("8kolni" hodnoceni = vyborng, 5 = velmi $patné, primérna znamka)

2,77

Vtip Celkovy Osoba Krale Atmosféra Osoba Celkové Je to o lidech
napad Tomase  provedeni jako jsem ja
Repky (ztotoznéni
se)

Graf 5 — Hodnoceni Kruovice TV spot — Repka (vlastni zpracovéni)

Reklama ve vétsiné hodnocenych atributii dosahuje zndmku 2 nebo nizsi, co je v ramci
testovani reklamy povazovano za velmi dobry vysledek, ktery dosahuji reklamy s vysokym
potencidlem ovlivnit chovani zdkaznika. Pozitivné byl hodnocen vtip, celkovy napad i at-

mosféra spotu, sympatie si ziskala i hlavni postava Kréle.
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Reklama sice doséhla slabsiho vysledku v atributu ,,0 lidech jako jsem ja“, je vSak posta-

vena na silné nadsazce a ztotoznéni se neni jeji ambici.

Postava Krale, jenz se vymyka béznym hrdiniim pivnich reklam (svym zpiisobem ho lze
povazovat za ,,antihrdinu®), je silnym a odlisujicim. Jméno ,,Kral* je ze sémantického hle-
diska zvolen velice $tastné, jelikoz sebou nese pozitivni konotace (vitéz, vladce, vidce
atd.). Potvrzuji to i vysledky tohoto vyzkumu, kdy si respondenti s KRALEM spojuji

zejmeéna uspésného sportovce, viidee, zdsadového ¢loveka €1 nékoho, koho ostatni obdivu-
ji.
Na zékladé vysledki vyzkumu lze fict, ze stavajici komunikaéni koncept znacky KruSovice

je vysoce funk¢ni. Velmi dobfe ji vyclenuje z neptehledné smésice vzajemné podobnych

pivnich reklam, déld z ni znacku s unikdtnim a nepiehlédnutelnym charakterem.
12.2 Kvalitativni Setieni

Pro validaci vysledkl kvantitativniho Setteni jsem TV spot ,, Bud’jsi kral, nebo ne“ a navrh
tiskového inzeratu ve dvou rlznych provedenich podrobil hodnoceni 6 respondentli

v ramci individualnich hloubkovych rozhovori.

Jednalo se o 6 muzt ve v€ku 35 — 50 let, pravidelné konzumenty piva. VSichni alespon

piileZitostné piji KruSovice, pro Zadného vSak nejsou hlavni znackou.

KruSovice maji zatfazené spiSe jako ,,out of home* znacku. Jeji kvalitu povazuji za dobrou,

primarni bariéru v konzumaci ptedstavuje dostupnost v on-trade kanalech:

., Krusovice si ddavam jen na chaté, kde je toci v restauraci. V Praze je moc nevi-

dam.* (Jan Metelka, 40 let, feditel komunikace)

., Krusovice si davam jen obcas, spis kdyz je vidim. V hospodach jsou vétsinou

V podnicich, kam nechodim. “ (Richard Hajda, 42 let, vykonny manager)

,, ToCi je jen u prdce, tak si je dam obcas k obédu. “ (Jiti Krystifek, 38 let, projekto-

Vy manager)

Vyraz KRAL vyvolaval v respondentech podobné asociace, jako tomu bylo v kvantitativ-

nim Setfeni. Jmenovali tyto:
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., Nekdo, kdo nekomu viadne. “ (Tomas Dolak, DiS., pracovnik banky, 35 let)

,, Prosté nekdo uspesny a Sikovny. “ (Richard Hajda, 42 let, vykonny manager)
,,Kdo je bohaty a ma moc. “* (Jifi Krystifek, 38 let, projektovy manager)

., Ze je nékdo jednicka. “ (Martin Holemat, 41 let, majitel autodopravy)

., Ze je nejlepsi. Vynika oproti ostatnim. “ (Petr Chlapek, podnikatel, 37 let)

., Jaromir Jagr mne napadl jako prvni. * (Jan Metelka, 40 let, feditel komunikace)

TV reklamu respondenti hodnotili vesmés pozitivné. PET ZE SESTI respondentd si

VYBAVILO, Ze tuto reklamu vidéli v televizi.

12.2.1 Hodnoceni TV spotu

Reklamu povazuji ve srovnani s ¢eskymi pivnimi reklamami za NADSTANDARD.
., Hodnotim na jednicku s hvezdickou. * (J. Metelka)

,, Oproti nudé, co vidim dnes a denné v televizi je tento rozhodné lepsi.* (P. Chla-

pek)

., Pamatuji si asi jen Plzen, ta je na mé moc historicka. Takové ty Stastné particky,

ale to si neumim nic vybavit. Tento spot mi pripada origindlni. *“ (R. Hajda)
Za hlavni pozitivum spotu povaZzuji vtip a postavu hlavniho hrdiny Kréle.
Je fajn, vtipny. A ten pan s velkou hlavou je opravdu dobry. (T. Dolak)
Ten hlavni hrdina je mazadk. Je vtipnej a ani nic nerekne. (P. Chlapek)
., Gradace, napéti, pribeh je velmi dobrie vyprdvén. Je to zajimavy spot.** (J. Metelka)

TV reklama tudiz u respondentli v rdmci kvalitativniho vyzkumu skérovala stejné dobie

jako v kvantitativnim testu
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12.2.2 Hodnoceni inzeratu

Pti interview byly respondentiim ptedlozeny dvé¢ verze tiskového inzeratu, liSici se pomée-
rem pisma a obrazku. Poté byli pozadani, aby inzeraty obecné zhodnotili a vybrali si tu

verzi, kterd na né pasobi 1épe.

o€ @O
/S
= ED/. Yo

SOVIC KRuSovIcE ﬁVK

MA RAD NA VYBER
| KDYZ KRALOVNU MA OFICIALNE JEN JEDNU MA RAD NA VYBER
,_—'—’_\i"’_} 1 KDYZ KRALOVKU MA OFICIALNE JEN JEONU
KRUSOVICE
e —
BUD Js! KRAL, NEBO NE

——
KRUSOVICE
Por——1—us

ol 0 ke, wom

Obrazek 37 - Vizualy pro hodnoceni spotiebiteli (krusovice.cz, © 2015)

Inzerat na respondenty plsobil neutralné, nevyvolal zvlast’ negativni nebo pozitivni reakce.
Znacka je dobie rozpoznatelna. Respondenti ocenili Cistotu, jednoduchost a Citelnost inze-

ratu. Postradali vSak napad a originalitu, obsazenou v TV reklamé:
., Takové normalni“. M. Holemat
,, PFijde mi to bez napadu** J. Metelka
,,Jak to piisobi? Nevim... Cervené? “R. Hajda

Pokud jde o preference, respondenti jednozna¢né upfednostnili verzi ¢. 2. Za klicovy prvek
povazuji produkty a ty také ,,chtéji vidét. Uptednostiiuji je pred texty a logy (ty jsou pro

n¢ dostatecné velké na vyrobcich).
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12.3 Shrnuti, odpovéd’ na vyzkumné otazky a doporuceni pro dalsi ko-

munikaci

12.3.1 Shrnuti

Znacka KruSovice je mezi respondenty znama. Asi polovina z nich ma s timto pivem
osobni zkuSenost a alespon piilezitostné ho pije, i kdyZ pro né nepfedstavuje hlavni a nej-

¢astéji konzumovanou znacku.

Pivo Krusovice plni roli ptilezitostni ,,lepsi“ znacky v pivnim repertoaru konzumenti Vel-

kopopovického Kozla a Gambrinus - zejména jako ¢epované pivo k lahvovym.

Respondenti povazuji KruSovice za tradi¢ni, kvalitni a ddvéryhodnou znacku a nemaji k ni
vazngjsi vyhrady. Na druhé stran¢ jsou patrné jisté rezervy v rovin¢ emoc¢nich vazeb a pro-
duktovych vyhod. Respondenti si znacku spojuji zejména s TV reklamou a mistem pivo-

du, dalsi asociace jsou spiSe slabsi.
12.3.2 Odpovédi na vyzkumné otazky
1) Ma znacka KruSovice ve vnimani znac¢ky cilové skupiny silna a slaba mista?

Silnou strankou kampané je jeji unikatnost a odliSitelnost, kterd ji vyclefiuje ze zaplavy

Casto si podobné pivni reklamy.

Symbolika Kréle s sebou nese pozitivni konotace jako je viidcovstvi, schopnost vést druhé,

ziskat si respekt atd. Jedna se o vlastnosti, se kterymi se muzi radi ztotozni.

Jisté riziko predstavuje fakt, ze silny a atraktivni pfibeh snadno potlaci produkt samotny.
Caste¢né se to projevilo jak v kvantitativni, tak v kvalitativni ¢asti tohoto vyzkumu. Re-
spondenti se mnohem Ccastéji vyjadiovali k d&ji spotu, neZ k pivu jako takovému. To vSak
muze byt zplisobeno nedostate¢nou komunikaci v ,,druhé viné* komunikace, kterd navazu-

je na masovou komunikaci.
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2) Je stavajici komunikace znacky KruSovice dostatené relevantni pro vymeze-

nou cilovou skupinu?

Komunikaéni koncept KRAL, jenz zna¢ka posledni 2 roky pouziva, je pfijiméan velice dob-

fe a ukazuje se, Ze toto téma je pro cilovou skupinu vysoce relevantni.

Koncept se ideoveé vyrazné odliSuje od bézné komunikace pivnich znacek na ¢eském trhu a
déla tak znacku originalni, nepiehlédnutelnou a zapamatovatelnou. Tento fakt potvrzuje
mira zapamatovani a zpétného vybaveni reklamy véetné jejiho spojeni se znackou. Ptesto-
ze dle kvalifikovanych odhadii spole¢nosti Admosphere medidlni investice do reklamy loni
zdaleka nedosahly takovych hodnot, jako do svych znacek investoval Plzensky Prazdroj a
Pivovary Staropramen, mira zapamatovani a spontanniho vybaveni reklamy na pivo Kru-
Sovice dosahla srovnatelnych nebo lepsich hodnot. Respondenti ocenili zejména vtip a hu-

morny nadhled, ktery vSak nesklouzavé do laciné hospodské zdbavy.
12.3.3 Doporuceni

Pro pfisti komunikaci doporucuji posilit produktovou komunikaci na trovni BLT aktivit,
vyznamnou roli v tomto sméru budou hrat nadale PR a eventové aktivity, podpora v misté
prodeje a dalsi. Klasickd masova reklama by mohla obsahovat i produktové sdéleni, ale
takto je docileno dopadu komunikace na celé produktové portfolio. Proto doporucuji nad-
chazejici hokejovou masovou komunikaci zachovat ve stejném konceptu ,,Bud’ jsi kral,
nebo ne* s prevazn€ image atributy. Posila produktové irovné by méla probehnout v sepa-
ratni komunikaci pozdé&ji, nebot’ ve spojeni s mistrovstvi svéta v hokeji by bylo sdéleni jiz

mnoho.

Nicméné postava Krale se stala vyraznym symbolem, jenz ani po dvou letech svého fiktiv-
niho Zivota zatim neztraci dech. Pokud bude tento koncept dale rozvijen spravnym smé-

rem, mize se stat stejnou ikonou jako je napi. reklama na Air Bank.
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13 VSTUPNIi HODNOTY PRO NAVRH KOMUNIKACNI
STRATEGIE ZNACKY KRUSOVICE

V projektové casti diplomové prace se budu zabyvat navrhem integrované kampané pro
znacku KrusSovice. V praktické ¢asti byla shrnuta pfedchozi komunikace znacky, ktera byla
analyzovana a pozdé¢ji relevantni ¢ast podrobena vyzkumu, z néhoz vzniklo doporuceni pro

dalsi komunikacni aktivity.

Toto doporuceni bude zohlednéno pfi navrhu komunikacnich aktivit a jejich exekutivniho

doporuceni.
13.1 Charakteristika projektu

V této Casti budou nastaveny jednotlivé klicové charakteristiky komunikacni strategie. Ji-
nymi slovy se jednd o vstupni hodnoty, potfebné k dosazeni marketingovych cild. Cile
budou dosahovany pomoci komunikaéni a medidlni strategie projektu. Ty by mély byt po
skonceni kampané a inkubacni doby, nez se lavinovy efekt kampané projevi v méfitelnych

KPI bodii, vyhodnoceny.
13.1.1 Marketingové cile

Ptinutit cilovou skupinu ,,contented beer lovers* k vyzkouSeni piva znacky Krusovice a
120 000 z nich presvédcit o zatazeni do spotiebitelského ndkupniho kose pomoci navazani
emocionalniho vztahu ke znacce. Jinymi slovy, aby zna¢ku KruSovice koupili alespon je-

denkrat do mésice.

To s sebou nese navyseni trzniho podilu o 1 procento v objemu a 0,8 procent v hodnoté za

hektolitr piva.

Dalsi z cilti je zvysit vnimani prémiovosti znacky z mainstream kategorie do upper main-

stream kategorie.

Nadaéle je zapotiebi navySit méfitelné atributy znacky ,,Blizkost ke znacce™ a ,,Skvéla

znacka pro me* o 5 procentnich bodu, oproti minulému ro¢nimu obdobi.

Blizkost ke znacce by méla byt navazana pomoci stylu vtipu, ktery by mél ale v cilové

skupiné polarizovat.
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Atribut ,,Skvéla znacka pro meé* by mél byt generovan hlavné diferenciaci oproti ostatnim

komunika¢nim stylim pivnich znacek a zaroven afinitou zvolené urovné vtipu.

13.1.2 Rozpocet projektu

Finanéni naro¢nost je stanovena pomoci metody dostupnosti. Tedy na zaklad¢ dostupnych

prostiedki, pro investici do vyvoje, exekuce a odkomunikovani kampang.
Pro projekt je vyélenéno 25 milionu korun.
13.1.3 Doporuceny ¢asovy plan kampané

Protoze je kategorie piv obecné siln¢ sezoénni produkt, je vhodné komunikovat pied letnimi
prazdninami, kdy konzumace stoupé az na trojnasobek zimnich ¢isel. Zaroven vsak béhem
letnich prazdnin lidé travi vic ¢asu mimo domov na dovolenych a vyletech, proto se oslo-

veny vzorek lidi zmenSuje.

Dalsi obchodni piilezitosti je mistrovstvi svéta v lednim hokeji, které se v roce 2016 kona
od 6. do 22. kvétna. Vzhledem k tomu, ze béhem hokejového turnaje komunikuje mnoho
dalSich znacek, je vhodné zacit s kampani diive. Jednak kvili cené za medialni prostor,
ktery je v exponovanych ¢asech drazsi a jednak kvili eliminaci komunika¢niho ruchu zpu-

sobeny napéchovanim mnozstvi sdéleni béhem kratké doby v celém reklamnim bloku.

Z vySe uvedenych udaji doporucuji komunikovat ptiblizné od poloviny dubna do konce

mistrovstvi svéta.
13.1.4 Cilové skupiny

Znacka cili na segmentaéni skupinu ,,contented beer lovers® neboli milovnici piva, jejichz
vek je nejCastéji 30-50 let. AvSak z behavioralniho hlediska je komunikacni teritorium za-

méfeno na ,,Ordinary gets together®, coz je pratelské posezeni.
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Obrazek 38 — Segmentace pivnich cilovych skupin, (BEER SEGMENTATION, ©
2015)
Jako niché komunikaéni skupinou by mély ale byt zafazeny i zeny, protoze vétSinou ony

vybiraji pivni znacku v off trade kanalu.
13.2 Vstupy pro komunikacni strategii

Komunikacni strategie vychéazi z vyse zminénych bodd, ale je zapotfebi uptesnit ,,jak* ko-

munikovat, aby kampan méla poZadovany ucinek na zvolenou cilovou skupinu.

Ve své podstaté je mozno zvolit hned nékolik moZznych pfistupii a neda se fici, Ze existuje
jen jeden spravny. Proto, aby ale kampail méla néjaky dopad, tedy aby si spottebitel, zasa-
zeny reklamou odnesl jeji sdéleny a dalsi znackové atributy, je nutné, aby provedeni ko-
munikace polarizovalo. Tedy, aby bud’ vylozené spotiebitel souhlasil, nebo nesouhlasil, ale

aby nebyl na pomezi.

ProtozZe jsou Krusovice oficialnim sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2016, je
pii vytvaieni komunikace tfeba myslet na to, aby byla spojena s hokejovou tématikou. Pra-

vé partnerstvi s mistrovstvi svéta by mélo byt druhotnym sdélenim kampang.

Nadale je nutné zachovat komunikaéni positioning ,,Kral vSedniho dne* s claimem ,,Bud’

jsi krél, nebo ne.
13.2.1 Komunikacni cile

Komunikaéni cile kampané jsou:
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1) Presvéd¢it milovniky piva o tom, ze maji radi znacku KruSovice
2) KruSovice dodavaji silu pro kazdodenni boj
3) Krusovice oslavuji hrdiny bézného dne

4) Informovat o partnerstvi s mistrovstvim svéta v hokeji
13.2.2 Omezeni kampané

ProtoZe je produktem alkoholicky napoj, méla by kampan vyvarovat nabadani k nezodpo-
védné konzumaci. Stejné tak by neméla nabadat k uspéchu u druhého pohlavi, k fizeni mo-

torovych vozidel po nebo béhem konzumace.
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14 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY KRUSOVICE

14.1 Komunikaéni teritorium a téma

V FMCG segmentu obecné je nékolik komunikacnich teritorii pro rizné strategie produk-
tu. Protoze kampani je tfeba dosahnout zarazeni do nakupniho kosiku spotiebitele a uziva-
ni produktu alespoil na mési¢ni bazi, je proto zapotiebi se drzet kategorie ,, JESTER®,
»LOVER* a ,.REGULAR GUY*. Tyto kategorie totiz dorucuji konzumacni ritualy, inten-

zitu chut¢ a vizualni vzhled. Tim bude dosazeno hlavné vnimani zazitku a mirn¢ i stability.

W
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o

Obrazek 39 — Archetypy znac¢ek (Communication territories, © 2014)
Stejné tak pro odliSeni v komunikaci vii¢i ostatnim pivnim znackam je dualezité si zachovat

vlastni humor. Ten je KruSovicim vlastni a neni tfeba jej ménit.

Déale protoze jsou stanovené pfilezitosti ,,Posezeni s prateli” neni vSak nutné toto explicitné
ukazovat. Znacka by se tak zaradila do reklamnich stereotypti, které jsou naduzivany ostat-
nimi znackami a vyslednéd zapamatovatelnost by klesla z diivodu nizkého rozliseni — pfira-

zeni komunikace znadce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

Pokud je zamérem polarizace, je nutné zvolit téma, které tak bude Cinit. Proto i z tohoto

divodu je vhodné se vymezit viici reklamnim stereotyptim.

Dlevyzkumu spole¢nosti Perfect Crowd, kdy dotazani uvadéli, ktery sport je jejich nejobli-
benéjsi, na prvnim misté uvadélo shodn€ muzi i zeny hokej na mezinarodni trovni. Co je
vSak zajimavé, vétSina Zen i o¢ekava, ze je jejich partner na hokej vezme a to at’ uz piimo
na stadion mistrovstvi svéta, ale i do restauracnich zatfizeni. Z toho tedy vyplivd pomérné
zajimavy fakt, a to, Zze v dob& mistrovstvi svéta jsou fanousci i1 Zeny a od muzi ocekévaji

participaci ve fandéni.

Na druhou stranu ale media podporuji cliché ¢lanky typu ,,JJak pfezit mistrovstvi svéta
Vv hokeji“ nebo ,, 10 tipd, jak vyuzit mistrovstvi svéta v hokeji pro nakupy*. Tyto ¢lanky

vznikaji proto, Ze si to lidé mysli, Ze to tak obecné je. Viz. obrazek niZe.

5 rdd od muzov pre zeny ako prezit majstrovstva v hokeji
a tiez 5 rad od zien na odvetu

Zdroj: glanc.sk = 7 = J
03. méj 2013, 11:00 B3 Paci samito | zaierat Q)

A je to tu! Hoci hokej patri medzi Zenami
takmer najtolerovanejsie Sporty, predsa

len to od nas chce vel'ké sebazaprenie. S
tymito radami vsak prezijete cely
Sampionat bez ujmy na zdravi. Alebo sa
aspon zabauvite...

5 rad od muzov pre zZeny

* Majstrovstva sveta v hokeji su ako priliv a odliv,
skratka to tak funguje od nepaméti a vy na tom
ni¢ nezmenite!

Foto: Shutterstock

" i crae . Mame pre vas rady, ako prezit majstrovstva sveta v hokeji.
« Hovorte na nas priamo! Narazky medzi ALENES TR ARGE J i /

jednotlivymi zapasmi nezachytdvame, teda
nezachytdvame ich nikdy a detto nie teraz.

Obrazek 40 — Media podporujici cliché, (News and Media Holding a.s., © 2013)

Pfi pohledu na velka sportovni utkani, jako jsou mistrovstvi svéta, olympiady apod. je pa-

trné, Ze sport pii takto velkych udalostech jiz nejsou jen doménou muzi.
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Protoze komunikacni positioning znacky KruSovice je nastaven na ,,Bud’ jsi kral, nebo ne*.
Respektive kral vSedniho dne bojuje s dennimi strastmi. Je to tedy spiSe hrdina
V pfeneseném slova smyslu, ktery si svoji pomyslnou korunu zaslouzil svymi hrdinskymi
¢iny. Jako postaveni se agresivnimi ttoénikovi Tomasi Repkovi nebo sviidné Vici Kere-
kes. Navazani na toto postaveni znacky je pomérné jednoduché, protoze kral (hrdina) vi, za
co ma bojovat. A tentokrat by mél bojovat za svoji krdlovnu. A proc¢? Protoze jen kral vi,

ze jeho partnerka chce fandit s nim.

Je to pomérné filozofické téma, ale je tfeba si uvédomit, ze znacka miii do prémiového
segmentu a cili na vice uvédomélé spotiebitelé¢ v produktivnim veku. Pro né€ je jejich Zena,
partnerka zivotni oporou, kterou vnimaji minimalné za sobé rovnou. Proto by neméli mit

problém vzit svoji Zenu do muzské spolecnosti.
14.2 Hlavni sdéleni kampané

Zasadnim uvédoménim je, Ze kampan necili na zZeny a ani se nejedna o pivo pro Zeny. Je to
V podstaté vyuZivani socialniho tématu, jak se pomoci partnerek dostat k muziim. Stéle je

status krale boj za vy$$i hodnoty a jednou z nich je boj o kralovnu.

Sdéleni by mélo byt postaveno na né€kolika sémiotickych principech moderniho hrdiny,

krale:

- Kirdl je vzdy nad véci.

- Kral nikdy neutika z boje.

- Krél se nebere smrtelné vazné.

- Kréal vZdy zachova klidnou hlavu.
- Kirdl je vtipny, ale ne prvoplanové.

- Kral ma rad kralovské pivo.

A protoZze je komunikace zaméfena na obdobi Mistrovstvi svéta v hokeji 2016, mélo by

hlavni sdéleni mit pfimou navaznost.

Jako headline kampané navrhuji znéni: ,,Kral vi, Ze mistrovstvi je krasnéjsi se Zenou*.

Nyni pro vyznéni narativu je vhodna alespoil zevrubna sémiotické analyza:
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Kral — Hrdina, n¢kdo kdo si zaslouzil za své schopnosti svoje postaveni (nyni). Diive titul,

pro ktery se ¢loveék narodil.

Védét — uvédomeni. Soubor znalosti. Informace, které mohou vést k vitézstvi, prevaze.
Mistrovstvi — Vrcholna umélecka ru¢ni prace,

Krasny — opticky soulad s predmétem. Evokuje pfijemné pocity.

Zena — Pohlavi nebo manzelka muze.

Celkové tedy sdéleni mize plsobit jako:

., Hrdina si uvédomuje, Ze umélecka prace zpusobuje opticky soulad s opacnym pohlavim. *

Ale protoze se bude komunikace vztahovat k hokejové tématice, je samoziejmé, Ze slovo
»mistrovstvi“ bude konotovano s hokejovym mistrovstvim svéta. Sdéleni nese jesté jedno
riziko a to, Zze miZe byt vnimano tak, Ze Zena je jen jakymsi okrasnym prvkem béhem ho-
kejovych utkani. Coz je v podstaté pravda, protoZe pii pohledu na hokejové prestavky tanci
mezi divaky roztleskavacky a naopak zase jiné, spofe odéné divky roznaseji pivo na tri-

bunach.

Toto bude zapotiebi eliminovat pomoci formou znazornéni — exekuce v jednotlivych me-

diatypech.
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14.3 SWOT Kkontrola sdéleni

POMOCNE SKODLIVE
dosaieni cile dosaZeni cile
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VNEISIPUVOD
atributy prostfedi

oppoktunities threats

Obrazek 41 - SWOT analyza (Sun Marketing, s.r.o, © 2011 - 2014)

Pro zpétné ovéieni hlavniho sdéleni jsem zvolil SWOT analyzu, ktera je ¢astym nastrojem

pro ovéiovani statusu nejen sdéleni, ale i produktd jako takovych, ¢i znacek.
Silné stranky sdéleni: Sebevédomy status jako jedince.
Slabé stranky sdéleni: Nizké mira ztotoZnéni se sdélenim.

Prilezitosti sd€leni: Silna polarizace sdéleni. Rezonance sdéleni skrz §irs§i vetfejnost. Jedi-

necné teritorium.
Hrozby sdéleni: Nemusi byt pochopeno. Odmitnuti znacky.

Z analyzy vyplyva, ze sdéleni miize plsobit velmi siln€¢ a mit naopak jesté Sirsi rozsah nez
je stanovena cilova skupina. Naopak je natolik polarizujici, Ze jej nemusi adresati piijmout

za své. Toto vSak bude eliminovano formou exekuce a mirou vtipnosti.
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14.4 Navrh ATL komunikac¢nich aktivit

Above the line aktivity, neboli nadlinkova komunikace, budou rozdélena na nosnd média,
kterymi jsou televize, tiskova inzerce, public relations a radio. Zde je nutné podotknout, ze

radio je strategicky kandl na lokalni podporu planovaného eventu.

14.4.1 Nové logo

ishlde

KRUSOVICE

KRALOVSKY PIVOVAR

Obrazek 42 — aktualni logo Krusovice (HEINEKEN Ceska republika, a.s.,
©2012-2016)

Vzhledem Kk tomu, ze znacka chce stale mifit ho prémiovéjsiho mainstreamového segmen-
tu, je vhodné proto v tomto duchu redesignovat i jeji logo. Které je pti pohledu velmi tra-
di¢ni. Neni to urcité¢ Spatné, ale je zbyte¢né v tomto jakkoliv bojovat se znacku Pilsner
Urquell nebo Budweiser Budvar. Proto navrhuji logo vice zjednodusit a zmodernit tak, aby

pusobilo prémiové, ale vice moderné. Coz by mél byt rozliSujici prvek od konkurence.

l(Rusowcs

KRALOVSKY PIVOVAR

Obrazek 43 — Navrhované nové logo Krusovice

14.4.2 Public relations

Cilem Public relations je obecné vytvareni vztahti se zdkaznikem. Ja bych vSak naopak rad
vyuzil dané¢ho tématu a neznackové jej umistil do vysoce afinitnich tituld, jakymi jsou

z tiskovych publikaci Sport a Blesk a k tomu doplnil zasahové média typu Mlada fronta a
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Lidové noviny. Nasledovano online médii, ktera by generovala zasah (seznam.cz), anebo

tituly s vysokou afinitou (jpm.cz, g.cz, cernyhumr.cz).

Strategie navrhuji tak, Ze je$té ptred startem hlavni komunikace — neboli znackové komuni-
kace, bych umistoval ¢lanky bez zminéni znacky Krusovice o tom, jak zeny na hokej ne-
patfi ¢i jak co nejvice vyuzit svoji zenu k tomu, aby si muz co nejvice uzil fandéni. Na
druhou stranu bych ale v konkurenénich denicich zvetejnoval ¢lanky o tom, jak jsou Zeny
aktivnimi fanousky, jak chtéji s muzi fandit. Pro toto t¢éma by bylo vhodné najit celebritu,
opinion leadera, ktery by fekl, Ze se svoji Zenou chodi na hokej a jak je to skvélé, protoze
nepiijde domu az druhy den a mize se vénovat jinym aktivitam. Samoziejm¢e vyhod by se
dalo najit vice. Tim by vznikal zajimavy medialni spor, kdy by jedny tituly vydavaly kla-
sické medialni kli§¢ a druhé jej bourali. To by mélo mit za nésledek zvysSeni povédomi o

tématu ,,zeny na hokeji‘.

Ve druhé fazi kampané, kdy bude v televizi jiz odstartovan televizni spot, budou
v tisténych titulech ¢lanky o tom, jak zeny na hokej nepatii a po oto€eni listu bude inzerce
KruSovice se sdélenim: Kral vi, Ze mistrovstvi je krasngjsi se zenami. To by mélo vést

k zamysleni k danému tématu.

Public relations by mélo byt rozdéleno na n€kolik druhtit médii. Od klasickych novin typu
MF Dnes, Lidové noviny po lifestyle tituly az po odborné¢ marketingové tituly. Tim bude

zajiSténa rovnomérnost zasahu.

Dalsi samostatnou kategorii je propagace eventu, ktery je na lokalni urovni. Proto by mély
vychézet ve zvolené lokalité¢ — v Praze ¢lanky o chystané akci. Tj. nosnym prvkem bude
program, doprovodny program, celebrity ze spotu na eventu a jejich role a dopliikové té-

matiky, které by informovali o historii dané lokality, nav§tévnosti a jiné.

Ke kampani bude zapotiebi pripravit press balicky, které budou obsahovat fotografie
z nataceni TV spotu, tiskovou zpravu, znackové darkové predméty a paruka vlast, kterd
bude ztvarnéna na zakladé vlasového porostu hlavniho protagonisty. Diivod umisténi jed-
notlivych elementt je jednoduchy. Novinaf by si mél kampan zamilovat, aby o ni dale §itil
slovo. Tiskova konference je z mého pohledu zbyte¢na. Samoziejmé press balicky by mély

byt vzdy upraveny od kategorie cilového titulu a podle toho postavena zprava.
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14.4.3 Klicovy vizudl a tiskova inzerce

Ped startem kampané je dulezité vyvinout tzv. klicovy vizual, ktery bude hlavnim moti-
vem po celou dobu komunikace. Motiv by se mél objevovat napfi¢ vSemi kanaly, aby si

divak - spottebitel, uvédomil navaznost celé¢ kampang.

Pfi stavbé vizualu ,,Hokej je krasnéjsi se zenami“ je nutné si uvédomit hned nékolik aspek-

ti, které by mél obsahovat:

- Headline s hlavnim sdélenim
- Subheadline: druhotné sdéleni
- Logo mistrovstvi svéta

- Logo KruSovice

- Claim znacky

- Kddovany branding v podob¢ kralovské koruny
Nepovinné prvky:

- Webové stranky

- Logo ,,pijte s mirou.cz*

Nadale by vizual mél byt ztvarnén tak, aby plsobil vice prémiové a odliSitelné od konku-

rence.
Navrh stavby kli¢ového vizualu:

Jako nejvétsi rozliSovaci prvek celého vizudlu povazuji pozadi. V minulych letech bylo
pozadi jednoduché v bordé barve. To by se ur¢it€¢ nemélo nijak zdsadné¢ ménit. Pokud je
ale zapotiebi dostat do vizualni podoby vice prémiovosti, je tieba jej trochu pozménit. Pro-
to zde volim inspiraci u sklenéného pallitru a 0,31 skla. Pfi pohledu na jeho spodni Cast

jsou vidét kosoctvercove, pravidelné prvky viz. obrazek nize:
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Obrazek 44 — Sklenice Rudolf Krusovice, (PHD, a.s., © 2015)

Tento pullitr pfipravoval designér Maxim VelCovsky a nechal se inspirovat portréty Rudol-
fa II. (mediaguru.cz, online) ProtoZe se jednd o signifikantni prvek a sklo pisobi z mého
subjektivniho ndzoru velmi prémiove€, je mozna inspirace pro pozadi klicového vizualu

praveé u néj.

Obrazek 45 — Navrh pozadi klicového vizualu
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Pozadi by tedy mohlo byt sestaveno z mnoho koso¢tverct, jako je tomu u pullitru KruSovi-
ce. Volim lehky odklon od ptivodni bord6 barvy k vice prémiové ¢ervené. Zasadni zménou
je ale 1 pouzity gradient, aby plocha neptsobila az tak jednotvarné. Tim je dosazeno jak
prémiového vzhledu, tak opticky piijemnéjSiho pozadi. Pro pivni segment je tento typ
ztvarnéni neobvykly a pro KruSovice by se mohlo jednat o hlavni signifikantni prvek nejen

vV masové komunikaci, ale i v hlavnich prodejnich kanalech.

Po vyfeSeni pozadi je tfeba se zamyslet nad dramatizaci mySlenky, kterd by jednoduchou
obrazovou zkratkou podporovala textové sdéleni. Vstupni hodnoty jsou jednoduché: hoke;,
muz a zena na hokeji, se Zenou je to krasnéjsi na hokeji. Samoziejmé Krusovice vlastni i
obrazové symboly, jakymi jsou logo a ikonografické logo kralovské koruny. Ty ale pro
dalsi potieby zatim neni tfeba s nimi pracovat. Nadale KruSovice vlastni hrdinu televiznich
spotli Vlad'u s vyraznymi vlasy. S nim bych vSak nechtél v inzerci pracovat, nebot’ by to
znamenalo az moc zasadni zménu oproti piedchozi komunikaci a vizual by uz nemusel
dobte fungovat v prodejnich kanalech, kde je na sdé€leni jen velmi malo ¢asu — tedy offtra-
de kanalech. Z téchto diivodu se uchyluji k velmi jednoduchému ztvarnéni hlavniho moti-

Vu.

Hlavnim nosnym motivem by mohly byt sklenice o objemu 0,5 litru a 0,3 litru. To z toho
divodu, ze velké sklo je obecné piisuzovano muziim a malé zenam. Aby se vice podpofilo
vnimani zeny, respektive, Ze malé sklo patii Zen¢€, vyuzil bych situace, kdy Zendm po napiti
zustane na sklenici otisk rténky. MuZzska sklenice by méla byt naplnéna pivem, idedlné
barvou produktu Krusovice Dvanact. Byt to spotiebitel nezachyti a nepozna, produkt Kru-
Sovice Desitka ma svétlejsi barvu a mohl by na pohled ptisobit méné hutné. Zenska skleni-
ce by méla mit lehce upito, protoZe je na sklenici otisk rténky a tedy je jasné, ze jiZ z n€ho
zena pila. Obé¢ sklenice by mély byt blizko u sebe a idedlné Zenska vice vpiedu, aby to pu-

sobilo vice gentlemansky.

Dalsim dtlezitym aspektem je propojeni s hokejovou tématikou. Ve vizudlu by se dalo
pouzit hodné hokejovych element, jako jsou hokejka, puk, pfilba, chrani¢e ¢i brusle.
V tomto piipadé bych se drzel co nejvice jednoduché obrazové zkratky, a proto volim ho-
kejku na ledni hokej. Role hokejky by v tomto ptipad¢ byla nejjednodussi, pokud by obé
sklenice nadnésela. Tim se zaroven cely motiv uchyti do prostoru. Vizual by tedy mohl

celkové vypadat jako obrazek €. 48.
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K motivu je nutné ptidat i samotné sdéleni kampané ,,Kral vi, Ze mistrovstvi je krasnéjsi se
zenami®. Druhotné sdéleni se musi tykat partnerstvi s udalosti mistrovstvi svéta v lednim
hokeji. To by tedy mohlo znit ,,KruSovice, oficialni sponzor mistrovstvi svéta IIHF v led-
nim hokeji 2016%. Jak je vidét, sdéleni nese zdiraznéni znacky hned na zacatku véty. Je to
pro vétsi podporu zapamatovani sponzorského partnerstvi. Nadale slovo ,,oficialni* dodava
davéryhodnost onoho sdéleni. A rok 2016 je podstatny pro ukotveni v ¢ase. Sdéleni je

podpoieno i logem mistrovstvi svéta v hokeji 2016.

e

KRAL VI,
ZE MISTROVSTVi JE
KRASNEJSIi SE ZENAMI

CHAMPIONSHIP
RUSSIA

. Moscow - St. Petersburg

IIHF V LEDNIM HOKEJI 2016

KRUSOVICE, OFICIALNI WHE) 2016
SPONZOR MISTROVSTVI SVETA g WoRB =Y
-

e —
KRUSOVICE
T e

WWW.KRUSOVICE.CZ BUD JSI KRAL, NEBO NE

Obrazek 46 — Klicovy vizual kampané
Cely vizudl je zalomen na stied — pasobi tedy stitedoveé vyvazeny. Na samotném vrcholu je

kralovska koruna, ktera je nejen kralovskym symbolem, ale 1 jako koruna, ktera se nosila

na nejvyssim bodé¢ téla, je zde umisténa jako nejvyssi obrazovy bod. Logo KruSovice je
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uzce spojeno se znackovym claimem ,,Bud’ jsi kral, nebo ne®“. Oba prvky jsou opét vystie-

dény na stfed a dodéavaji sdéleny formu podpisu.

V levém rohu jsou mén¢ mandatorni prvky sdéleni, jakymi jsou webové stranky produkto-
vého webu KrusSovice krusovice.cz a webova prezentace, kterd nabada k rozumné kon-

zumaci alkoholu — pijtesmirou.cz.

Celé pozadi je postaveno tak, aby z n¢ho co nejvice vycnivaly jednotlivé elementy. Proto
jsou kosoctvercové prvky v horni poloving vidét vice do stiedu vizuélu a v dolni poloving

s obrazkem sklenic a hokejky jsou viceméné potlaceny.
Tento vizual by mél byt jednoticim elementem celé komunikace.
14.4.4 TV reklama

Televizni reklama by méla byt hlavnim nosnym kanalem komunikacni strategie. Proto ma
televize nejvétsi vyznam pro doruceni sdéleni. Je to dano jednak tim, ze televize je stale
vice imageovym kanalem, nez ostatni formy komunikace a za druhé se mozné myslenku

vice dramatizovat, nez v klicovém vizudlu. Neni to ale pravidlem.

Nize ptikladam sestaveny storyboard, ktery by mél slouzit jako pfedstava o spotu a taktéz

jako podklad pro nataceni.
D¢;j v televiznim spotu o délce 40 vtefin:

1 Velky celek — Jsme v Krusovické Salandg, hosti se normalng, uvolnéné bavi. Je slyset

hudba. Stiih na polodetail zdbavy Stamgastii. Hostinsky je vidét za vyC¢epnim pultem.

2 Detail — Produktovy zabér, jak barman ¢epuje pivo Krusovice do originalniho pullitru.

Cilem je vytvofit imageovy zabér, aby pivo vypadalo chutné, dobfe natocené.
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Obrazek 47 — TVC KruSovice Storyboard €. 1

3 Polodetail — Na baru se objevuje charakteristicky stin. Je mozné tusit, Ze patéi Vlad'ovi.

4 Polocelek — Je to jiz zfejmé. Krusovicky kral se objevuje na scéné. Pfichazi k baru a sou-
sttedén¢ sleduje barmana, jak epuje pivo. V pozadi je citit Zenska spolecnost, které rovnéz
piistupuje k baru, jako by $la s kralem. Ale neni ji vidét do tvare, pusobi jako soucast pfi-

rozeného prostiedi.

| 3PD 4PC

Obrazek 48 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 2

5 Polodetail — Barman si béhem ¢epovani v§ima krale a neodpousti si otazku: ,,Tak co, uz

vi$, s kym letos budes koukat na hoke;j?*

6 Polodetail — Zabér na krale. Jeho vyraz ve tvafi je zamysleny. Jeho aura ovliviiuje celou
hospodu, Stamgasti pomalu ztichnou a zvédavé se otaceji na krale. Ten vSak ml¢i a vytvaii

jeho vyrazem napéti.
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Obrazek 49 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 3

7 Polocelek — Stamgasti prestavaji plkat a zvédavé se otaci na krale. Kdo si ho neviimne,

je upozornén kolegou, Ze se néco déje. VSichni ocekavaji odpoved.

8 Polocelek — Kral jakoby citi pohledy, pomalu, ale skute¢né pomalu se otaci smérem ke

Stamgastim. Jeho vyraz nic neprozrazuje. Jako by si vybiral. Za nim je opét citit Zenska
postava.

Obrazek 50 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 4

9 Polocelek — Stamgasti na sebe osobité upozoriiuji, kazdy by chtél d&lat spoleénost krali.
Nasleduje série zabérd, jak Stamgasti maji spontanni projevy sob¢ vlastni, K upozornéni na
sebe.

10 Polodetail — Kral ptechazi do snové predstavy.
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10PD

Obrazek 51 — TVC KruSovice Storyboard €. 5

11 Velky celek — Vyrazné stylizovana svételna atmosféra, hudba zdsadné méni svoji emoci
a zanr. Prostor je bohaty na rtizné vyjevy — fanousci v hospod¢ oslavuji gol, poznavame
mezi nimi Stamgasty. VSichni koukaji jakoby smérem nahoru. Z vyrazu je vidét, Ze koukaji
na zavéSenou televizi u stropu. Prostoru dominuje vyrazné obézni fanousek s pomalova-
nym biichem. KdyZ v tom vSichni zakti¢i gol mimo kréle. Tloustik za¢ne tancit v prostoru

a mava kolem sebe hokejovou salou. VIad’a jako jediny nesdili radost z golu.

12 Polodetail - Vlada se diva trochu zarazené a stranou. Jakoby se vyjevim ostatnich a
hlavné tloustika stranil. Kdyz v ten moment na néj n€kdo vylije pivo a tloustik mu silné
zacne zasahovat do prostoru. Dokonce jej Salou trefi do obliceje. Je vidét, Ze mu to neni

ptfijemné.

2PD

Obrazek 52 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 6

13 Polocelek — Stiih do prostiedi hokejového stadionu. V obrazu se objevuje podoba kla-
sické srdicka, které mifi na divaky. Ty se po objeveni v zabéru maji polibit. Kamera si
vSak vybere VIad’u spolu se Stamgastou. Ten se ale rozhodne prekvapivé vyzvu piijmout a
otoCi se na kréale v o¢ekavani. Pomalu se pfiblizuje a ndznakem tvafe a rtd se snazi dat

VIad’ovi pusu. Ten oc¢ividné jeho nadSeni nesdili.
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14 Polodetail — Stiih do jiného prostiedi. Je zfejmé, ze se nachazime v jiné situaci. V po-
zadi jsou vidét policky, plakaty. Jsme u nékoho doma. Obrazu dominuje placici postava

svalnaté postavy. Je to jeden ze Stamgastt.

Obrazek 53 — TVC KruSovice Storyboard €. 7

15 Polocelek — Ze sirsiho zabéru je ziejmé, ze se nachazime u V1adi doma. A jejich nalada
neni zrovna pozitivni. Evidentné se jejich tymu nedafi. Velky svalnaty muZz se narovnava,

0o¢1 ma zalité slzami.

16 Velkycelek — Stiih do jiného prostfedi. Hromada fanouskt napjaté zira stejnym sme-
rem, jejich obli¢eje osvétluje bilé svétlo, ziejme z projekce. Je jasné, ze fandi venku. Ne¢-
kteti se chytaji za hlavu, nékdo si kouSe nehty, drzi palce. Je citit napéti. Mezi nimi je 1 kral

Vlada.

16VC

Obrazek 54 — TVC KruSovice Storyboard €. 8
17 Polocelek — Vsichni se v napéti drzi kolem ramen, jeden z fanouskd se nekontroluje a
jeho nervozita se projevuje tak, ze misto chyceni Vladi kolem ramen, jej chytd omylem

kolem krku. Je vidét, Ze se mu to nelibi.

18 Velky celek — Hromada fanouskd fandi, vyrazné kontrasvétlo od projekce z nich déla

siluety. Propuknou v jasot a napéti je pry¢. Najednou se ¢as vyrazné zrychli.
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17PC 18VC -

Obrazek 55 — TVC Krusovice Storyboard ¢. 9
19 Polodetail — stiih zpét do Salandy. Ze zmény barev a hudby je jasné, Ze se kral vratil ze
snové predstavy do reality. V kralové vyrazu je vidét, ze v ném predstavy zanechaly nega-

tivni pocit.

20 Polocelek — Atmosféra mirného ticha pokracuje. Vratila se i puvodni hudba. Kral se

s nelibosti pomalu otaci zpét.

19PD 20PC

Obrazek 56 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 10

21 Polodetail — Barman stale ¢eka na odpovéd’, co se bude dale odehravat. Atmosféra

houstne. Jeho oc¢i nas navadi opaénym smérem.

------

Stamgasty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 114

21PD . 22PD

Obrazek 57 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 11
23 Polocelek — Stamgasti jsou také zvédavi, s kym mohou soupefit. Natahuji krky, aby

1épe videli.

23 Polodetail — Teprve nyni je vidét, kdo celou dobu stal po Vlad’ové pravici a kdo byl po
celou dobu téméf neviditelny. Spole¢né s nim na baru stoji také Zena, se kterou piisel a

ktera byla po celou dobu jeho jasnou volbou. Zena se na krale sympaticky usmiva.

| 24PD

Obrazek 58 — TVC KruSovice Storyboard €. 12
25 Polodetail — Kral ji opétuje usmév. Po désivé snové piedstave je usmév Zeny piijemnou

zménou. Neni pochyb, ze mél Vlad’a po celou dobu jasnu.

26 Detail — Posledni kapka napliuje pullitr Krusovického piva
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. 25PD . 26D

Obrazek 59 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 13

27 Polodetail — Barman polozi na bar ob¢ piva. Malé i velké.

28 Polodetail — Kral se na ob¢ sklenice podiva a natahne se pro né.

. 27PD 1 28PD

Obrazek 60 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 14

29 Polodetail — Ruka krale posouva malé pivo smérem k Zen¢ a je vidét pozdéjsi uchopeni

velkého piva.

30 Polodetail — Partnerka se s tsmévem napije

29PD 30PD

Obrazek 61 — TVC KruSovice Storyboard ¢. 15
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31 Celek — Je vidét zabér zpét na Salandu a hlavni vy&epni misto s barmanem. U baru stoji
dvojice Vladi se zenou. Oba spolecné akorat dopiji pivo a utiraji si usta. Skoro az synchro-
nizovang. Je z toho citit, Ze nejsou spolu poprvé v restauraci. Nad Vlad’ou se postupné ob-
jevuje ikonografické logo kralovské koruny. A spolu s nim 1 headline ,,Kral vi, Ze mistrov-

stvi je krasnéjsi se Zenami®.

32 Polodetail — stiih na bar. Jsou vidét ob¢ sklednice na baru. Jsou vSak vypité. Vedle

sklenic se objevuje logo s claimem ,,Bud’ jsi kral, nebo ne*.

Oba spoleéné dopiji Krusovice a utiraji si Gsta... PACKSHOT

Kral vi, Ze mistrovstvi je nejlepsi se Zenami!

Obrazek 62 — TVC KruSovice Storyboard €. 16

33 Polodetail — stiih na typické krusovické pozadi, kde je logo KruSovice a ITHF. Sdé¢leni

,»Oficialni sponzor mistrovstvi svéta IIHF v lednim hokeji 2016

N

OFICIALNI SPONZOR Hue) 2016
MISTROVSTVI SVETA IIHF g
-

V LEDNIM HOKEJI 2016

KRUSOVICE
—

woh o nds, wamo N

Obrazek 63 — TVC Krusovice Storyboard ¢. 17
14.4.5 TV Sponzoring

Televizni sponzoring vzdy uvadi praveé planovany porad a stejné tak jej ukoncuje. Forma je

nejcastéji deset vtetin.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 117

Sponzoringy komunikace Krusovice budou mit pfimou ndvaznost na televizni spot. Budou
se v ném objevovat snové predstavy, akorat s tim rozdilem, ze v tvodnim sponzoringu
bude znama scéna z televizniho spotu a v zakoncovaci verzi bude vidét naopak varianta se
zenou. Coz bude podporovat hlavni sdéleni. Celkem budou ¢tyfi verze sad tedy osm spon-

zorovanych vzkazi.

14.4.5.1 Kisscam

Uvodni sponzoring navazuje na televizni spot. Je vidét hlavni protagonista Vldd’a a jeden
z jeho kamaradt z hospody. Ten po zhlédnuti v televizni kostce na stadionu vyzvu k puse

pfijima a nataci se k Vlad'ovi. Ten se ale s nelibosti koukd jinam.

Ny

OFICIALNI SPONZOR
MISTROVSTVIi SVETA IIHF

V LEDNIM HOKEJI 2016

T —
KRUSOVICE
—

Obrazek 64 — Sponzoring Kisscam KruSovice €. 1

V zakoncovaci variant¢ je vidét Vlada se svoji partnerkou, kterak mu dava pusu. Vladovi

se to evidentné libi.

-

OFICIALNI SPONZOR
MISTROVSTVI SVETA IIHF
V LEDNIM HOKEJI 2016

e
KRUSOVICE
==

Obrazek 65 — Sponzoring Kisscam Krusovice €. 2
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14.45.2 Fanzona

Opét je vidét zndma scéna z televizniho spotu, jak V1adu neptijemné kolem krku objima

svalnaty muz. Z vyrazu je zfejmé, Ze je mu to nepiijeme.

- S

OFICIALNi SPONZOR
MISTROVSTVI SVETA IIHF
V LEDNIM HOKEJI 2016

e
KRUSOVICE
=

Obrazek 66 — Sponzoring Fanzéona Krusovice €. 1

V druhé casti stoji vedle Vladi jeho zena. Ta ho s napétim objima a spole¢né v napéti
fandi.

- S

OFICIALNi SPONZOR  (j
MISTROVSTVI SVETA IIHF #‘

V LEDNIM HOKEJI 2016 %

ah
KRUSOVICE
~—

o cnde, mamo ne

Obrazek 67 — Sponzoring Fanzona Storyboard ¢. 2
14.4.6 Hospoda

Uvodni sponzoring z hospody je stejny jako ve spotu. Jen je scéna vétsi stopaZze a je mozné

si uzit vice detailt. Tloustik fandi tak, ze VIad’ovi narusuje osobni prostor.
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e A

OFICIALNI SPONZOR  (jur
MISTROVSTVI SVETA IIHF
V LEDNIM HOKEJI 2016

T
KRUSOVICE
P

Obrazek 68 — Sponzoring Hospoda Storyboard ¢. 1
Ve druhé scéné¢ fandi naopak jeho Zena. Respektive oslavuje gol pfirozenym Zenskym zpi-

sobem a Vlada je Stastny.

OFICIALNI SPONZOR
MISTROVSTVI SVETA IIHF

V LEDNIM HOKEJI 2016

—

KRUSOVICE
P

Obrazek 69 — Sponzoring Hospoda Storyboard ¢. 2

Posledni série sponzorovanych vzkazl je z doméciho prostfedi VI1adi. Je vidét, ze kralav
tym akorat dostal gol. Kamarad vlevo bouchne do stolu a rozlivd pivo ve vratné lahvi.
Hromotluk vpravo naopak zacina siln€ brecet a tuli se k Vlad’ovi. Tomu je to vSak z vyrazu

nepiijemné.

e

OFICIALNI SPONZOR
MISTROVSTVI SVETA IIHF

V LEDNIM HOKEJI 2016

o
KRUSOVICE
—

Obrazek 70 — Sponzoring Doma Storyboard €. 1
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Ve druhé ¢asti je Vlad’a doma se svoji zenou. Poté, co akorat dostal jejich tym gol, truchli

jeho partnerka na jeho rameni. On ji vSak konejsi a je vidét, Ze je v podstate spokojeny.

- S

OFICIALNI SPONZOR
MISTROVSTVI SVETA IIHF
V LEDNIM HOKEJI 2016

BT ——
KRUSOVICE
B

S —

Obrazek 71 — Sponzoring Doma Storyboard ¢. 2
14.4.7 Radio spot

Rédiovy spot je urcen jen pro lokalni pouziti. Jeho délka by neméla presdhnout dvacet vte-
fin. Hlavnim sd€lenim spotu by v tomto piipadé mélo byt call to action k pozvani do Kru-

Sovické fanouskovské zony. Tedy na planovany event.

Sdéleni ,,Pojd’te ukézat, kdo fandi jako kral nebo kralovna do kruSovické fanzony na Na-
mésti Miru. Pfipraven bohaty program a hlavni soutéZ o kralovskou rentu. Vice na kralov-

skafanzona.cz*

14.5 Navrh BTL komunika¢nich aktivit

V ramci BTL aktivit jsou vyc€lenény hlavni vzty¢n€ body On trade — coz jsou hospody a
restauracni zafizeni. Nadale Off trade, neboli moderni a tradi¢ni trh a v neposledni fadé

event pro budovani vztahi se spotiebiteli.
14.5.1 On trade

On trade kandl je na komunikaci velmi specificky. Proto je vhodné se drzet s co nejvice
jednoduchym sdélenim a v piipad¢ aktivace i s co nejjednodussi mechanikou. Minulém
roce méla znacka KruSovice specialni pivo k prilezitosti mistrovstvi svéta v hokeji ,,SAAZ
LATE®. To je jedno-chmelové pivo, které je dochmelovano studenou metodou. Ta dava

pivu silnou hotkou chut’ a aroma. SAAZ LATE je anglicky nazev pro pozdni Zatecky
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chmel. Proto i na rok 2016 bych v restauracnich hospodach uvedl stejné pivo. Cilem je
zvysit konzumaci v daném obdobi 6. az 22. kvétna a stejn¢ tak navyknout konzumenty na

ruznorodost nabidky, které se behem celého roku méni.

B S

KRAL VI, ZE MISTROVSTVI
JE KRASNEJSI SE ZENAMI

HOKEJOVY LEZAK SAAZ LATE

Obrazek 72 — Kli¢ovy vizual ontrade pro Saaz Late

Oproti minulému roku ale doporucuji se vyvarovat ledového prostiedi. Je to z toho divo-
du, Ze toto prostfedi je nejcastéji volené znackami, které se s mistrovstvim v lednim hokeji
spojuji. Navrhuji tedy ztlistat u stejného vizualu a jen jej drobné obmeénit. K hokejce pridat
chmelové hlavy. Pecet piva Saaz Late do prostoru a upravit sekundarni sd€leni: ,,Hokejovy
lezak Saaz Late. Za studena chmelené pivo uvatené pro fanousky a fanynky z jedné odridy
zateckého chmele Saaz Late.“ A informaci o partnerstvi s IIHF mistrovstvi svéta v hokeji

umistit az pod hokejku.

Dalsi POS materialy by mohly byt plakat, karticka do stojanku, wobbler na ¢epovaci zafi-

zeni a stojanek na stal.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 122

KRAL vi, 25 msTROVSTY!
I KRASHS)IS] ST 2EMANT

PLAKAT

HOKEJOVE PIVO

zZL
TN
v

o 0:“"‘

a9

WOBBLER STOJANEK NA STUL

Obrazek 73 — Sada POS materiald pro Saaz Late aktivaci

14.5.2 Off trade

Naopak na off trade trhu je dilezita promo akce a druhotné vystaveni, které vyvolava im-
pulz k nakupu produktu. I tyto materidly by mély nést silny motiv, ktery je propojen

S kampani.

Zékladnim reklamnim materidlem jsou stojany, kde jsou produkty umistény. Tyto stojany
by mély byt umistény ve vysoce frekventovanych mistech. Naptiklad konce fad vystavnich

polic.

Dal$im zasadnim vystavenim jsou paletové rohy. Ty jsou umistény vzdy uprostied §iro-

kych ulicek, které pred€luji druh sortimentu a lidé tudy kulminuji nejcastéji.

U paletového rohu by mély byt zavésené letacky na rohu. Ty by mély informovat o detai-

lech kampang.
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KRAL JE BEONA
vi, 28 MISTROVSTVI
JE KRASNELS
SE 2ENAM)
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—

Obrazek 74 — POS materidly

Samoziejmé by mély byt umistény i1 plakaty, ale ty jsou prevzaté z klicového vizudlu.

Podporu prodeje volim jen druhotné vystavenim sniZenou, agresivni cenu a limitovanou
edici plechovek. Z mé dosavadni zkusenosti je podpora formou soutéZi v takto exponovany

moment neefektivni a je lepsi ji uvést v méne exponovany ¢as vuci konkurenci.

Plechovky v limitované edici volim proto, aby zvySovali nakupni impulz. Jednak vizualni
zmeénou — spotiebitel si v§Simne zmény a také jako sbératelskou edici. Je vSak nutné zacho-

vat velmi podobny vzhled, aby stavajici spottebitelé produkt identifikovali.

Vzhled je upraven o logo IIHF, ilustraci hokejistii a misto velké cislice 10 je 1:0. Coz je

naznak hokejového skore.
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Obrazek 75 — Limitovana edice plechovky KruSovice Desitka
14.5.3 Event

Event jako formu BTL aktivace volim z divodu budovani vztahu se spotiebiteli. Nadale
z ditvodu, zZe vnimana kvalita piva je hlavné z ¢epované formy, nikoliv lahvové. Proto by

na eventu mély byt tankové zatizeni.

Aktivaéni formou neboli zdminkou je vytvoreni jedine¢ného fanouskovského mista, kde by
po dobu Sampionatu chodili fanousSci fandit hokeji. Ale protoZe jsou zapasy jen v uréenych
Zasech a dé se predpokladat, Ze navstévnost by byla hlavné v dobé hrani Ceského narodni-
ho tymu, je proto vhodné zvolit doprovodny program pro celou rodinu. Cely koncept
fanzony by se mél nést pod hlavickou ,,Mistrovstvi je krasnéjsi se zenami*. Proto jednotli-
v¢é aktivace by mély byt vzdy v paru, kde by pary soutéZzily proti sobé nebo jako par vcelku

proti druhému péru.

Samoziejmosti by bylo pédium, na kterém by byl moderator a moderatorka, kteti by cely

den uvadéli, lakali na doprovodny program.

Znacka KruSovice by byla jako hlavni partner, ale pozvala by 1 ostatni (nepivni) znacky,

aby fanousci méli riznorodost. Napiiklad nealkoholické napoje.
Jeho umisténi by bylo v hlavnim mésté.

Event, byt’ by byl lokdlni, by tvofil povédomi v Sirs$i komunité lidi.
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14.6 Navrh online komunikac¢nich aktivit

Béhem tvorby kampané je dulezité neopomenout online komunikaci, kterd v dnesni dob¢
stale nabira na dulezitosti. Cilova skupina v kampani jsou muzi 30 az 50 let typu ABC. Pro
online to ale znamena to, Ze od 35 let a vyse jsou ndvyky muza oproti mladsi skupiné vice
konzervativni. Z tohoto divodu nedoporucuji tedy siln¢ kreativni a inovativni metody ko-
munikace s vysokymi naroky na zapojeni uzivateld. Vysoké zapojeni je mozné jen na soci-
alni sitich, nebot’ tam se piirozené vyskytuje mladsi cilova skupina , kterd nemd problém s

vyuzivanim modernich technologii.

Online ¢ast jsem zdmérné nedal do ATL ani do BTL aktivit, protoze dle mého nézoru se
jednad o typ kandlu, ktery v sobé kombinuje obé formy a tedy Siroky zasah ale 1 ptimy kon-

takt s uzivatelem.

Online aktivity délim na online kampan a kampan na socidlnich médiich, protoze kazda

z nich ma jiné cile a jinou cilovou skupinu.
14.6.1 Online kampan

Online kampai volim jako zdsahovou metodu pro doruceni sdéleni. Jednoduseji jako for-
mat, ktery podporuje televizni komunikaci, nebot’ zvySovand frekvence zhlédnuti spotu

v jinych kanalech zveda celkovou u¢innost komunikace.

Proto pfed startem mistrovstvi svéta v hokeji bych nejdiive komunikoval jinak sestfihané
formy televizniho spotu. A v druhé ¢asti, pti zacatku udalosti az do jejiho konce, poté sérii

desetivtefinovych TV sponzoringd.

Displejovou reklamu zamérné€ nevolim, protoze jeji t€innost je nizkd v poméru vynaloze-
nych prostfedkd. Navic styl komunikace znacky KruSovice je zaloZen na video pojeti a

nikoliv na statickém.

Videa by byla zavéSena na Youtube.com serveru pod profilem znacky KruSovice. Ty by
byly nastaveny na zobrazovani pted zvolenym obsahem uzivatele tzv. Preroll videa. Jejich
sestiihy by byly ve tfech verzich, aby bylo mozno otestovat, ktery 1épe dorucuje vysledky a

po vyhodnoceni by m¢l fungovat jen vybrany spot.
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Po prokliku na video by m¢l uzivatel jit na web krusovice.cz, ktery bude obsahovat veske-
ry kampanovy obsah. Tedy myslenku kampan¢, videa, vyzvu k navstéveé fanzény a infor-

maci o soutézi na socialnich sitich.

Starsi uzivatelim ve véku 40 — 50 let by bylo mozné poustét preroll videa na jinych serve-

rech.

Online kampan by méla byt doplnéna o podpiirné ,,search sestavy®, coz jsou PPC textové
formaty, které reaguji dle zadanych klicovych slov a dle toho nabizeji sd€leni uzivateli.

Tyto forméaty volim z toho diivodu, Ze zvedaji efektivitu kampané.
14.6.2 Social media aktivace

Socialni média jsou fenoménem, ktery je prostiedkem, jak se dostat blize k uzivateli.

V dnesni dobé€ lidé o¢ekavaji navazani méné formalniho vztahu se znackou.

Béhem hokejové kampané by na Facebooku znacky Krusovice probihala tematickd komu-
nikace s mensi soutézi, kde by figuroval i Instagram jako prostfedek k doruceni soutézni

mechanicky.

Pro tvorbu obsahového planu volim obdobi 11. Dubna az 22. Kvétna. Stejné jako v ostat-
nich kanalech bych toto obdobi rozdélil na komunikaci pted Sampionatem a béhem Sampi-

onatu.
11. duben az 5. kvéten

Bé&hem tohoto obdobi by nevzniklo vice jak deset ptispévki. Piiblizné tedy dva az tii tyd-

n¢. Tematicky by byly rozdéleny v prvnim obdobi na:

1) Produktové piispevky (produkt v hlavni roli)

2) Hokejové prispévky (vyzvy, jak se fanousci t&€8i na mistrovstvi; zakulisni informa-
ce, role KruSovic jako partnera)

3) Soutézni hokejové prispévky (teaserova aktivace s call to action, jak se tés$i na mis-
trovstvi, ukazte jak fandite v paru)

4) Téma muZi a Zeny na mistrovstvi svéta v hokeji (podpora ¢i adaptace PR ¢lanki)

5) Lakani na hokejovou fanzonu
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6. kvéten az 22. kvéten
V druhé Casti by se skladba ziistala stejna, ale obsahove by se zménil styl.

1) Produktové piispévky (produkt v hlavni roli, ale jiz v hokejovém havu)

2) Hokejové prispévky (zakulisni informace, zajimavé informace o hokejovych vel-
mocich)

3) Soutézni hokejové piispévky (posilani fotek soutézicich jak fandi jako kral a kra-
lovna)

4) Téma muzi a zeny na mistrovstvi svéta v hokeji (jiz finalni sdéleni, zeny na hokej
patii)

5) Lakani na hokejovou fanzénu a aktualni informace

Po skonceni Sampionatu by bylo vhodné uvést jeden shrnujici ptispévek a podékovani za

sledovani. A poté doplnéni 0 video z fanzony jako rekapitulace.
14.7 Navrh interni kampané

V neposledni fad¢ je dulezita komunikace uvniti firmy. Proto by kampan méla obsahovat i
interni komunikaci, ktera by byla pfedstavena formou osobni prezentace celé firmé. Po

prezentaci by kazdy dostal jedineény darek ve formé Vladovych vlasu.

Interni plochy by byly polepeny motivy reklamni kampang, avsak sdéleni by bylo adreso-
vano zaméstnanctim. Nejednalo by se tedy jen o zalomeni hlavniho motivu kampané do

formath uvnitf firmy, ale o komunikaci, ktera by oslovila pravé zaméstance.
14.8 Navrh medialni strategie

Na medidlni strategii je tfeba pohlizet jako na celek, kde, co a v jaky Cas chceme konzu-
mentovi dané¢ho kanalu fict. Proto nelze hodnotit silu medialniho zésahu jen podle jednoho

kanalu, ale jako celého souboru.
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V této Casti se budu zabyvat ndvrhem medialni strategie hokejové kampané znacky Kruso-
vice. Nicméné névrh je spiSe informacniho charakteru, nezli podrobné strategie, nebot’ by

detailni navrh nestacil na dany ptedpis rozsahu projektové cast

Vzhledem Kk tomu, Ze je béhem komunikace navrzeno vicero aktivit, plni kazdy navrhova-
ny kandl jinou roli. Proto je celd medialni strategie de facto rozd¢lena na dvé hlavni ¢ésti.

-----

alni podpora fandici zony.
14.8.1 Medialni cile a dostupné prostiedky
Plosna komunikace:

Z hlediska medialnich cilii je zapotfebi zasahnout masovou komunikaci danou cilovou
skupinu tak, aby komunikaci vidélo pfiblizné 80 procent znich alespoit jednou
Vv jakémkoliv kandlu, jesté pfed zacatkem mistrovstvi svéta. To je z toho divodu, aby bé-
hem exponovaného obdobi béhem Sampionatu nezanikla komunikace v ramci reklamniho

bloku a podobného razeni ostatnich zadavatelt.

Dale je vhodné zasdhnout spotiebitele-divaka v jinych kandlech, aby komunikace méla

vétsi ucinek co do zapamatovatelnosti a divéryhodnosti kampané.
Podpora eventu Fanzony:

Protoze je vramci navazovani vztahll se spotfebitelem navrhnuta udélost fandici zény
V Praze, je nutné cilené tuto akci medialni podpofit s cilem konverze navstévnosti. Odha-
dovand kapacita je ptiblizn¢ 5 000 lidi, ale protoze se d4 ocekévat, Ze nejvyssi navstévnost
bude ve dnech zapast ¢eského reprezentacniho tymu a ostatni dny budou v desitkach pro-
cent, je stanoven cil nav§tévnosti ptiblizné 2000 lidi v priméru na den. CozZ je od 6. Do 22.

kvétna celkem 32 tisic lidi.

A jelikoz positioning znacky spojeny se sponzoringem mistrovstvi svéta je nastaven na

podporu fanouskt jakékoliv narodnosti, je vhodné se zamé&fit i na expatrioty, ziji v Praze.
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Finanéni prostredky:

Finanéni prostiedky na odkomunikovéni celé kampané jsou stanoveny na 15 milionu ko-

run.
14.8.2 Plo$na komunikace

Plosna, neboli masova komunikace je rozdélena na dva hlavni pilife a tim je televizni vysi-
lani a online prostiedi. Volba téchto dvou kanala padla z toho divodu, Ze pro muze ve vé-
ku 30-45 let jsou tyto kanaly hodnocené nejvyse co do zaznamenani reklamniho sdéleni.
Konkrétné¢ 94,9 % procent muzii zaznamenalo ndhodny vybér reklamnich sdéleni
Vv televiznim vysilani a 11,3 procent zaznamenalo reklamni sdéleni na internetu. Ostatni
kandly jako tisk, radio, venkovni reklama se drzi pod 5 procenty az k 0,6 procentim.

(StarTrack CAWI, interni zdroj).

Proto je hlavnim nastrojem komunikace pravé televizni kanal, doplnén o online prostiedi.
V online prostiedi je pak rozdéleno na online kampan a podpora za vyuziti socialnich mé-

dii a PR v tisténé i online podobé.
14.8.2.1 Televizni kampaii

Pro televizni kampan volim strategii za¢atku komunikace jiz od 11. dubna, protoZe pozdéji
JiZ hrozi zahlceni divaka hokejovou reklamni tématikou ostatnich znacek, coz ma za nasle-

dek niz$i rozpoznatelnost a také vyssi naklady.
TV kampan bude rozd€lena na 3 viny, kde kazda ma svoji ulohu.

11. az 17. dubna — cely tyden bude vysilan hlavni TV spot s vysokym nasazenim, neboli
Vv hlavnich ¢asech s vysokou frekvenci. Cil je zasdhnout béhem prvniho tydne co nejvice

osob.

Od 18. dubna do 17. kvétna — v tomto obdobi pobézi spot jiz na udrzovaci tirovni. Vykon
by se dal srovnat s prvni vinou. Jeho cilem je udrzet zapamatovatelnost sdéleni a byt jed-

nou za ¢as na o€ich divakovi. Tato vlna je nejméné agresivni.

Od 6. do 22. kvétna — v tomto obdobi by mély byt nasazeny sponzorské vzkazy o délce 10

vtefin. Medidlni cil sponzorskych vzkazl je v co nejkratSim cCase pfipomenout televizni
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spot a tim navysit frekvenci zhlédnuti, kterd pfimo ovliviiuje zapamatovatelnost vzkazu.
Vykonové by sponzorské vzkazy mély byt minimalné stejné vykonné jako prvni vina tele-

vizni komunikace.

A protoze jsou vzkazy vzdy v paru, kdy je ukazovano, jak je fandéni ve spolecnosti muze
nehezké a poté k nému verze, kde je to naopak se zenou ptijemné, mély by byt vzdy nasa-

zeny k sobé. Tedy na zacatek poradu muzsky sponzorsky vzkaz a na konec damsky.
14.8.2.2 Online kampaii

Online ¢ast kampané je diky cilové skupiné muZi 30-45 let omezend na aktivace s vyso-
kym zapojenim. Respektive do 35 let by to mozné bylo, ale pomér cena za vyvoj versus
vykon by nebyla adekvatni. Proto navrhuji celou online kampan pojmout jako néstroj pro
podporu povédomi o televizni kampani. Jinymi slovy bude online kampan fungovat pouze

na video obsahu.

V ramci online kampané doporucuji vytvofit celkem dvé az tii verze televiznich spotd,
které vSak budou jinak sestfihany hlavné v prvnich 5 vtefinach. To je z toho divodu, ze
vétSina serverll umoznuje preskoCeni reklamniho sdéleni po 5 vtefinach. Samoziejmée je
mozné nakoupit nepieskocitelné umisténi videa, ale jsou ty fadové drazsi a nemusi vzdy

generovat adekvatni uZivatele.

Tti verze TV spotd volim pro ABC testing, kdy se po prvnim tydnu béhu kampané vyhod-
noti, ktery bude 1épe skorovat ve smyslu zhlédnuti, proklikt a kvalité proklikii na nasledné

webové prezentaci.

Cilové URL by byla mikrostranka vénovana hokejové kampani. Cileni by probihalo na

desktopové pocitace 1 mobilni zatizeni na mladsi ¢ast cilové skupiny.

Pro zvySeni efektivity online kampané navrhuji pouzit remarketingové nastroje.
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14.8.2.3 Podpora na socidalnich médii

Na socialnich sitich by byla podpora ptispévkl uvedenych v bod¢ 15.6.2 s cilenim na muze
ve veéku 25-40 let, ktefi maji ve svych zajmech oznacené pivo, pivovarnictvi, restaurace,

hokej. Zasah ptevazné v regionech, kde se KruSovice prodavaji.
14.8.2.4 Public relations

Pro vytvofeni tématu kampané zeny vs muzi je vhodny nastroj public relations ve formé
redak¢nich ¢lankt. Protoze kampan vyuziva Zeny jen jako ndstroj a stale je cileni na muze,

je 1 skladba doporucenych mediatypu nésledujici:
Tisténé:

Mladé Fronta — zdsahové medium
Lidové Noviny — zasahové medium
Sport — Afinitni medium

Blesk — Afinitni medium

Online:

Seznam.cz — zasahové medium
Jpm.cz — Afinitni medium

G.cz — Afinitni medium
Cernyhumr.cz — Afinitni medium
14.8.3 Podpora eventu

Pro podporu fanouskovské zony volim média, kterd 1ze geolokaéné cilit. Jsou jimi radiové

stanice a online prostfedi.
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14.8.3.1 Radio spoty a aktivace

Pro dosazeni zasahu na muze 30 — 50 let v Praze je vhodné vybrat radiovou stanici, ktera je
schopna nabidnout prémiovou spolupraci jako napft. product placement ve vysilani. Proto

volim jako vhodné stanice Kiss radio nebo Expres radio.

Predpoklddam nasazeni radio spotu v hlavnich Casech tj. od 7 do 9 hodin rano, alespoil
tiikrat béhem této doby. Zaroven by béhem této doby méli moderatofi upozornit na fa-

nouskovskou zénu a zminit hlavni program se soutézemi.
14.8.3.2 Podpora na socidalnich médii

Socialni sité, tedy Facebook.com je vhodny pro cileni na rizné cilové skupiny a také na

cileni v miste, kde se bud’ dany ¢loveék nachazi, nebo kde ma uvedeno svoje bydliste.

cey

Jednak by cileni probihalo dle stejného kli¢e na muze Zijici v Praze a Stfednich Cechéach ve

véku 30 - 50 let, kteti maji radi pivo, pivovarnictvi a hokej.

A jako druhotné cileni by byli opét muzi stejné vékové kategorie a zajmul, akorat by se

jednalo i cizince, co v Praze bud’ bydli, nebo jsou zde na dovolené.
Samoziejmosti je cileni na desktopové pocitace i mobilni zatizeni.
14.8.4 Komunikace v misté prodeje

Jako nezbytna ¢ast medidlniho obrazu je komunikace v misté prodeje, kde by si spotiebitel
mél uvédomit reklamu z televize nebo online prostfedi a tim 1 s podporou prodeje by méel

proveést ndkup zbozi.
Offtrade:

Proto volim jak primarni umisténi komunikace v sekci lahvové i sudové piva, tak druhotné

vystaveni na frekventovanych mistech v ulickach prodejny.
Ontrade:

V ramci ontrade komunikace volim umisténi POS materialti na plakaty do restauraci a

drobné formaty, jako woblery, karti¢ky na stl. Tyto mista jsou vétSinou zdarma, nebot se
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jedné o zatizeni, kde je Cepovano pivo dané znacky a podpora funguje reciprocné i pro

majitele provozovny.
14.9 Finan¢ni naro¢nost kampané

Finanéni naro¢nost kampan¢ shrnuji do tabulky viz. nize. Jedna se o odhadované ceny

z mé dosavadni praxe.

Tabulka 6 — Finan¢ni naro¢nost kampané

Vyvoj a exekuce media formatl a eventu

Klicovy vizual 30 000 K¢ | Vyvoj klicového vizualu
TV spot 3 000 000 K¢ | Vyvoj a exekuce
TV sponzoring 1 500 000 K¢ | Vyvoj a exekuce
radio spot 50 000 K¢ | Vyvoj a exekuce
SAAZ Late vizual 20 000 K¢ | Uprava kli¢ového vizualu
SAAZ Late sada POS materidl 250 000 K¢ | Vyvoj a vyroba materialQ
Off trade POS materialy 750 000 K¢ | Vyvoj a vyroba materialQ
Limitované plechovky 150 000 K¢ | Uprava designu
Online verze spotu 30 000 K& | Uprava 3. verzi TV spotu - jiny stfih
Hokejovy specidl na krusovice.cz 100 000 K¢ | Vyvoj mikrostranky ke kampani
Socialni média 120 000 K¢ | Tvorba obsahu
Vyvoj, nakup vybaveni, merchandi-
Realizace fandici zony 3 850 000 K¢ | zing
Interni komunikace 50 000 K¢ | Vyvoj a vyroba material(
PR ¢lanky 100 000 K¢ | Vyvoj ¢lankd, priprava témat
Mezisoucet 10 000 000 K¢
TV spot 1. vina 3 500 000 K¢
TV spot 2. vina 3 000 000 K¢
TV sponzoringy 3 500 000 K¢
Online video kampani 1 000 000 K¢
Socialni média 150 000 K¢
Podpora eventu - radio 300 000 K¢
Podpora eventu - socialni sité 50 000 K¢
Komunikace v misté prodeje - Off trade 3 000 000 K¢
Komunikace v misté prodeje - On trade 0 K¢
Interni komunikace 0 K¢
PR clanky 500 000 K¢
Mezisoucet 15 000 000 K¢

Naklady na kampaii celkem 25000 000 K¢
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Celkové néklady se tedy podatilo splnit, nebot’ na kampar bylo vy¢lenéno 25 000 000 K¢.
14.10 Casovy plan kampané

Nize piikladam ¢asovy plan kampané, ktery je shrnut pro ptehlednost v tabulce.

Tabulka 7 — Casovy plan kampang

0 JELQREELE

Projekt 14.-20.3[21.-27.38.3.-3.4| 4.-9.4 |11.-17.4]18.-24.4p5.4.-1.5 2.-8.5. |9.-15.5. [16.-22.5.23.-29.5
MS IIHF v lednim hokeji
PR
TVC 40" 1. vina
TVC 40" 2. vina do
TV sponzoringy 10" 3. vina od 6

Online spot 40" ABC testing
Online spot 40"

Online spoty 10" od 6
Komunikace na socidlnich médiich do
On trade podpora Saaz late od 6

Off trade podpora (limitovana edice
plechovek a druhotné vystaveni)

Event hokejova fandici zéna od 6

Podpora eventu - radio 20" spoty a
moderatorské vstupy

Podpora eventu - online

Interni komunikace - prezentace

Samotné ptipravy kampané doporucuji minimalné o tfi az ¢tyfi mesice diive z diivodu vy-
mezeni komunikacnich teritorii, najiti hlavniho sdéleni v podobé claimu, medidlniho na-

planovani a celkové exekuce jednotlivych formatu.

Start kampané je doporuc¢ovan jiz o tfi tydny dfive, aby se znacka vyvarovala pieplnénosti
reklamniho bloku, a zbytecné€ tim nesoupeftila s dalSimi zna¢kami, spojené s mistrovstvim
svéta v hokeji. V dobé hokejovych klani jiz doporucuji spiSe kratké a tiderné vzkazy pro
zvyseni frekvence dopadu. Zaroven BTL aktivity a online kampai s pfesahem v socialnich
sitich, by mély pomoci K prohloubeni vztahii a hlavné k maximalizaci dopadu hlavniho

sd€leni kampang.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo urcit, zda dosavadni komunikace znacky Krusovice je spravné
zvolena pro stanovenou cilovou skupinu, a odhalit silna a slaba mista znacky. Zaroven
bylo cilem doporucit a navrhnout novou komunikaéni strategii na rok 2016. Proto, aby
mohla byt komunika¢ni strategie definovana, bylo nutné provést n¢kolik logicky souviseji-

cich kroku.

Prvnim zakladnim krokem bylo vymezeni teoretického ramce prace, Ktery pojednava o
marketingové komunikaci, segmentaci cilovych skupin, reklamé jako takové a zékladni
terminologii marketingového vyzkumu, ktery byl pozdéji aplikovan v praktické ¢asti. A
prave prakticka Cast prace se stala pro diplomovou préci stézejni, protoze z ni vzeslo hned
nékolik doporuceni pro dal§i smér komunikacéni strategie znacky aplikované v projektové

¢asti.

Prace potvrdila, Ze posledni komunikacni koncept ,,Kral* pod zastitou claimu ,,Bud’ jsi
kral, nebo ne* v konzumentech silné rezonuje a je snadno rozpoznatelny, byt sila vtipu
muze pisobit na tkor produktové Grovng. Zaroven prace odhalila, Ze v minulém roce, kdy
bylo spojeno s mistrovstvim svéta v hokeji &i s hokejovym narodnim tymem Ceské repub-
liky mnoho velkych znacek, byla jejich komunikace velmi podobna jak tirovni exekuce,
vyuzitymi hokejovymi prvky, tak i sdélenim komunikatd, které byly pievazné v tonech
spole¢ného fandéni za Ceskou republiku. Proto byly navrzeny patii¢né upravy celé komu-

nikacni strategie hokejové kampané znacky KruSovice.

Projektova ¢ast obsahuje navrh kompletni komunikacni strategie od nastaveni, respektive
upravy positioningu znacky, navrh komunikaé¢niho konceptu, nastaveni zdkladni progre-
sivni medidlni strategie spolu s kreativnim ndvrhem hlavnich nosnych ATL mediatypt a
popisu BTL nastroju. V praci nebyla opomenuta vaha interni komunikace, ktera dtlezita
hlavné pro oddéleni prodeji, pfevazné pro on trade kanal. ProtoZe pokud zaméstnanci ne-

véti komunikaci znacky, neni mozné dosahovat excelentnich prodejnich vysledk.

Byt’ prace obsahuje drobné tipravy v komunikacni strategii oproti pfedchozimu roku, jedna
se 0 zmeny, které jsou pIné funkéni a mély by pomoci ke splnéni nastavenych marketingo-
vych cild. Svét marketingové komunikace totiz neni vzdy o velkych zménach, ale o ma-

lych krocich, které pomahaji budovat silnou a stabilni znacku.
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Préce vznikala v prubéhu vyvoje kampané pro znacku Krusovice, na které autor pracoval a
nekterd zjisténi aplikoval do redlné¢ kampané. V dobé odevzdani prace je mozné kampan

vidét v masovych médiich, pfevazné v televiznim kanalu.
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PRILOHA P I: 40/1995 SB. ZAKON O REGULACI REKLAMY A O
ZMENE A DOPLNENi ZAKONA C. 468/1991 SB., O PROVOZOVANI
ROZHLASOVEHO A TELEVIZNIHO VYSILANI, VE ZNENI
POZDEJSICH PREDPISU

§ 1 (1) Tento zakon zapracovava prislusné predpisy Evropské unie 1) upravujici regulaci
reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovndvaci, reklamy na tabdakové
vyrobky, na humanni lécivé pripravky, na veterindrni lécivé pripravky, na potraviny a na
pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a
jeji Sireni vietné postihu za poruseni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organii
dozoru. Dadle upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na pripravky na ochranu
rostlin, na stielné zbrané a stielivo a na cinnosti v pohiebnictvi. (2) Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu po-
skytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, la) pokud neni dale stanoveno jinak. (3)
Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sirena, se rozumi prostredky umoznujici prena-
Seni reklamy, zejména periodicky tisk 2) a neperiodické publikace, 3) rozhlasové a televizni
vysilani 3a), audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani 3b), audiovizualni produkce, 4)
pocitacové sité, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letdaky. (4) Sponzorovanim se rozumi
prispevek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb
nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera ta-
kovy prispévek k tomuto ucelu poskytne. (5) Zadavatelem reklamy (ddle jen "zadavatel"”) je
pro ucely tohoto zdkona pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd objednala u jiné pravnické
nebo fyzické osoby reklamu. (6) Zpracovatelem reklamy (ddle jen "zpracovatel”) je pro
ucely tohoto zakona pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnic-
kou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu. Pokud zpracovatel zpracuje reklamu pro
sebe, je pro ucely tohoto zdkona zdaroveri v postaveni zadavatele. (7) Sifitelem reklamy
(dale jen "siritel") je pro ucely tohoto zakona pravnickad nebo fyzicka osoba, kterd reklamu
verejné Siri. (8) Anonymnim oznamenim se pro ucely tohoto zakona rozumi sdéleni i jina
prezentace Sirené komunikacnimi médii, neobsahuje-1i udaj o osobé, ktera sireni sdéleni i

jiné prezentace objednala. (9) Ustanoveni tohoto zdkona se vztahuji na anonymni ozname-



ni tykajici se voleb Sirend v dobé od vyhlaseni voleb do ukonceni hlasovani. (10) Ustano-

veni tohoto zdakona se vztahuji na sponzorovani, pokud neni dale stanoveno jinak.

§ 2 (1) Zakazuje se a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot, jejichz prodej,
poskytovani nebo Sireni je v rozporu s pravnimi predpisy, b) reklama, kterd je nekalou ob-
chodni praktikou podle zvlastniho pravniho predpisu 5); za takovou reklamu se nepovazuje
umisténi produktu v audiovizudlnim dile nebo jiném zvukové obrazovém zdaznamu, spliuje-
li podminky stanovené jinym pravnim predpisem 3a), 3b), c) Siteni nevyzadané reklamy v
listinné podobé, pokud adresata obtézuje; za reklamu, kterd obtézuje, se povazuje reklama
smeérujici ke konkrétnimu adresdtovi za podminky, ze adresat dal predem jasné a srozumi-
telné najevo, ze si nepreje, aby vuci néemu byla nevyzadand reklama Sirena, d) reklama
Sifena na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinym zpusobem neZ prostiednic-
tvim reklamniho nebo propagacniho zarizeni ziizeného podle zvlastniho pravniho predpisu
5b), stanovi-li tak obec svym narizenim vydanym v prenesené pusobnosti 5c), v rozsahu
uvedeném v odstavci 5, e) Sireni anonymniho oznameni tykajiciho se voleb v dobé od vy-
hlaseni voleb do ukonceni hlasovani, f) reklama na loterie a jiné podobné hry, které nebyly
povoleny nebo oznameny podle zvlastniho pravniho predpisu 38). (2) Srovnavaci reklama
je pripustnad za podminek stanovenych timto zakonem a obcanskym zakonikem. (3) Rekla-
ma nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskrimina-
ci z duvodu rasy, pohlavi nebo ndarodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni
citeni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi
napadat politické presvédceni. (4) Reklama nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi
nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoZz i jednani poskozujici zdajmy na
ochranu zivotniho prostredi. (5) Obec v narizeni vydaném podle odstavce 1 pism. d) stano-
vi a) verejné pristupna mista, na nichz je reklama podle odstavce 1 pism. d) zakazana, b)
dobu, v niz je reklama podle odstavce 1 pism. d) zakdzana, c) druhy komunikacnich médit,
kterymi nesmi byt reklama podle odstavce 1 pism. d) sifena, popripadé téz d) akce, na néz

se zakaz Sireni reklamy nevztahuje. (RRTV.CZ, online)



PRILOHA P II: KODEX REKLAMY (RPR)

»1. Alkoholicky napoj
1.1

Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoho-

lu.
2. Nezodpovédna konzumace
2.1.

Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napr. mnozstvim napo-
je konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti. Reklama
nebude podporovat nadmeérné zvyseni konzumace alkoholickych napojii jednotlivymi spotrebiteli.
Reklama nesmi zdaporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, ze

Jje Spatné ¢i nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.
2.2.
Reklama nebude zalozena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispolecenského chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace je pri-

Jjatelna.
3. Mladistvi
3.1.

Reklama na alkoholické ndpoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18 let. Zad-
na osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického ndpoje nesmi jako osoba mladsi 25
let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamdch zobrazo-
vany, kromé situaci, kde je jejich pritomnost prirozena, napriklad v rodinnych scénach nebo v davu
v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovainy, jak piji alkoholické ndpoje, ani to nebude zdad-

nym zpusobem naznacovano.

3.2.



Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komercnich prestavkach pred, béhem nebo

bezprostredné po televiznich nebo rozhlasovych poradech urcenych detem.
3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem uddlosti, u
nichz je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvori nezletili. Reklama nebude rovnéz umisténa na
velkoplosnych plakatech ve vzdadlenosti mensi nez 300 metrii od zakladnich a stFednich skol, det-
skych hrist a podobnych zarizeni, kterd jsou urcena predevsim nezletilym. Velkoplosnymi plakaty
se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vetsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pripadné
dlouhodobé reklamy ¢i poutace umisténé na provoznich budovich vyrobci a distributoru alkoho-

lickych napojui.
3.4.

Komercni komunikace nebude vyuzivat zZadne grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které

primarné vyvolavaji zajem déti.
3.5.

Nazvy alkoholickych napojii, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském oblece-
ni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich urcenych predevsim osobam mladsim 18ti let. To samé

plati pro repliky sportovnich odévii urcenych pro déti.
4. Rizeni
4.1.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického ndpoje s Fizenim vozidel, a to jakymkoliv zpii-

sobem.
5. Nebezpecné aktivity
5.1.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo nezdkon-
nych situacich ¢i mistech, napv. pred nebo behem cinnosti vyzadujici strizlivost, zrucnost nebo

presnost.

6. Zdravotni aspekty



6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost predchazet lidskym nemocem
nebo je lécit, ani naznacovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidnujici uicinek anebo Ze jsou prostred-

kem Feseni osobnich problémii.
6.2.

Reklama nesmi povzbuzovat tehotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazovat teé-

hotné nebo kojici Zeny pri konzumaci alkoholického napoje.
6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjskem (oblecenim) vzbuzuji dojem, Ze jde o

prislusniky zdravotnickych profesi.
7. Obsah alkoholu
7.1.

Reklama nesmi zdiiraziiovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou viastnost znacky a ditvod pro jeji
zvoleni spotrebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti ndpoje

s nizkym obsahem alkoholu vylucuje nezodpovédnou konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skutecny obsah alkoholu v napoyji.
8. Vykonnost a sexuadlni uspéch

8.1.

Reklama by neméla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napojii posiluje mentalni nebo

fyzické schopnosti, napriklad pri sportovani.
8.2.

Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, ze konzumace alkoholickych napojit miize vest k

dosazeni spolecenského nebo hmotného uspéchu.

8.3.



Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu miize prispét k sexualnimu uspéchu.
Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuite, nebude obsahovat nahotu nebo castecnou
nahotu zobrazenou zpiisobem urazejicim lidskou diistojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje

Jjako prostredek k odstranéni sexualnich zabran ¢i strachu vitbec.
9. Podpora prodeje
9.1.

Zadnd podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispolecenskému chovani

nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.
10. Lidska dustojnost a naboZenské presvédceni
10.1.

Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotrebu alkoholického napoje v blizkosti posvatnych

mist a hrbitovii.
10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan prislusniky nabozen-

ské skupiny, ktera svym cleniim zakazuje pozivani alkoholu. “ (rpr.cz, online)



PRILOHA P III: ZNENI KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

DOTAZNIK ,,PIVO a PIVNI REKLAMA*

1. Kolik je Vam let?

29 let a mén¢ (KONEC)
30 - 37 let

38 - 45 let

45 —50 let

Vice jak 50 let (KONEC)

OoOoOoono

2. Jste
O Muz
O Zena

3. Jak casto obvykle konzumujete pivo, at’ jiz doma nebo mimo domov, napf. v restau-
raci?

Denné nebo téméf denné

2-3x tydné

Asi jednou za tyden

2-3x mesicné

Asi jednou za mésic

Méné¢ Casto nez jednou za mesic(KONEC)

OO0O0O000

4. Pijete alesponi obcas piva téchto znacek?

Piji alespon obéas Piji pravidelné
Bernard

Budweiser Budvar
Gambrinus
KruSovice

Pilsner Urquell
Radegast

Staropramen

L OO OO OO
L OO OO O

Velkopopovicky Kozel



5. Zamyslete se nad tim, jak na Vas plsobi a jaké pocity ve Vas vyvolava znacka Kru-

Sovice. Vyberte vzdy jednu z dvojice charakteristik, ktera se podle Vas ke znacce

Krusovice 1épe hodi:
Tradi¢ni I:I
Kvalitni I:I
Duvéryhodna I:l
Pro mladsi I:l
Popularni I:]
Vtipna l:l
Chytra [ |

l:l Moderni

I:I Nekvalitni

I:l Neduvéryhodna
I:l Pro starsi

I:l Nepopularni
I:l Nudna

I:l Hloupa

Kdyz se fekne KruSovice, mlize se Vam vybavit vicero véci. Podivejte se na nékolik
zZ nich a ohodnotte, jak moc se Vam spojuji se znackou Krusovice. Hodnot’te stupnici
1 az 5 jako ve skole, pficemz 1= velmi se spojuje se znackou a 5 = vlibec nebo témer
vibec se nespojuje se znackou.

Vesnice |1|2|3|4|5|
Dobré pivo 1] 2] 3] a] 5]
Tradiéni receptura 1| 2] 3] a] 5|
Osvézeni 1] 2] 3] a] 5|
Kral / Kralovstvi 1 [ 2] 3] 4] 5|

Velky pivovar

Pro lidi jako jsem ja

7. Co nebo kdo vystihuje pojem ,,novodoby, soucasny kral*“? Ptifad’te pojmim hodno-
ceni na stupnici 1 az 5 jako ve Skole, pficemz 1= velmi vystihuje a 5 = viibec nebo
téméf vitbec nevystihuje.

Hrdina obecné 1 [ 2] 3] 4] 5]
Téta 1] 2] 3] 4] 5|
Komiksové postava 1 [ 2] 3] 4]5 |
Uspéiny sportovec 1| 2] 3] a] 5|

Zachrance |1|2|3|4|5|




Ptispiva na charitu | 1 | 2 | 3 | 4 I 5 |

Clovek, ktery drzi slovo 1| 2] 3] 4] 5|
Ten, co si vazi hodnot ostatnich | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
Nékdo, kdo dodrzuje své zasady 1] 2] 3] 4] 5]

8. Vybavite si n€jakou reklamu na pivo, kterou jste vid¢l za poslednich 12 mésich?
Uved’te prosim znacku piva, které se tato reklama tykala.

9. Zamyslete se prosim znovu. Pamatujete si n¢jakou televizni reklamu znacky KruSovi-
ce?
O Ano
O Ne

10. Podivejte se prosim na tuto televizni reklamu. Jak byste ohodnotil jeji kvalitu? Hod-
not’'te stupnici 1 az 5 jako ve skole, pficemz 1= vyborna a 5 = nedostate¢na.

Celkové provedeni 1] 2] 3] a] 5|
Vtip 1] 2[3]4a]5 |
Atmosféra 1 [ 2] 3] 4] 5|
Je o lidech jako jsem j& 1 [ 2] 3] 4] 5|
Osoba krugovickéhokrale | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
Osoba Tomése Repky 1| 2| 3] 4] 5|

11. Ovlivnila by Vas tato reklama, abyste si koupil pivo znacky KruSovice?
O Ano
O Ne



PRILOHA P1V: ZNENI KVALITATIVNIHO SCENARE

Min Téma

3 Pravidla, jména, profese, vék

5 Chutna vam pivo?
Kam na néj nejradéji chodite?

1 Pijete radéji pivo doma nebo v restaura¢nim zarizeni?

3 Kdo kupuje pivo na domaci spotiebu?

3 Jaké znacky nejéastéji kupujete doma nebo v restauracich? (spontanni
znalost)
A dalsi znacky, co znate, kupujete?

3 Pijete KruSovice? Ano ne. Proc¢?

3 Co se vam vybavi, kdyZ se fekne pojem Kral?

3 Co se vam vybavi, kdyzZ se Fekne pojem Kralovstvi?

3 Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne pojem novodoby - moderni kral? (Po-
kud nevi, tak napovéda, kdyz se fekne dnes o nékom, Ze je kral)

3 Kdo je pro vas hrdina?
A kdo by to je$té mohl byt?

15 UKAZKA p¥edchozi ti§téné komunikace (nejd¥ive ukazka 2014 a poté

2015)

Jak na vas celkové ptisobi? Své slova (bez asistence).




Jak vnimate celkovou naladu vizualu? (Barvy, pozadi, foto atd.)
Co byste na stylu zménil/a? Mate néjaky napad, jak ho vylepsit?

2014 -
« 2015-

UKAZKA piedchoziho TV Spotu — Kruovice Repka

Jak na vas celkové pusobi? Své slova (bez asistence).

Jak vnimate celkovou naladu?

Je néco, co byste zménil/a? Mate néjaky napad, jak ho vylepSit?

Jak byste spot ohodnotil vii¢i ostatnim pivnim reklamam? (P¥i vahani

pomoci)

Ktery vizual vas nejvice oslovil v pozitivnim slova smyslu? Pro¢?

Podle toho, co vite o znacce KruSovice, hodi se podle Vas tato reklama

a tento styl k pivu Krusovice?

5050

Celkem 50 minut




PRILOHA V: CESTNE PROHLASENI

Cestné prohlaseni o pravdivosti (dajl

Ja Jifl Coufal, datum narozeni 27. listopadu 1984,

bytem Brandejsovo namésti 1234/6, Praha 6, 165 00, timto
gestné prohlaguji,

Ze vyplnéni scénafl kvalitativnich scénafl probéhlo na zdkladé one to one rozhoverd, jsem wvedl pravdivé,
pfesné a aplné ddaje. s

v f-"_.-'}.' _;’.f dne ;«fi'l;-'r ‘_’. :_...K.-_;.!_:,:.

podpis



