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UVoD

Pivodni latinsky vyznam slova ,,communicare” zahrnuje sd€leni, sdileni, spojovéani,
sblizeni, spolecnou ucast. At ma jiz komunikace tisice definici, jejich zdkladem zlstava
chapani komunikace jako procesu sdélovani. Ale také sdileni, pfenosu a vymény vyznami a
hodnot, zahrnujicich v §ir§Sim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSi projevy a

vysledky lidskych aktivit.

V soucasné dob¢ uloha marketingovych komunikaci ziskava stile vice na dulezitosti.

Komunikace je soucasti lidské piirozenosti. Veskeré bytosti a vesSkery prostor spolu

......

Cilem marketingové komunikace je informovat, stimulovat poptavku, odlisit dany
vyrobek od vyrobki konkurence, zvyraznit jeho hodnotu, ovlivnit a pfesvédcit soucasné i
budouci potencialni zdkazniky. Jedna se o komunikaci primarni, pfimé i nepfimé stimulovani
a aktivitu, kterd musi byt v souladu s dal§imi néstroji marketingového mixu, se kterymi se

musi vhodné doplnovat.

Stejnym procesem prochdzi i firmy ¢i instituce na trhu. Je proto nezbytn€ nutné, aby se
firmy snazily pracovat na svém obrazu u Siroké vefejnosti - a to nejen v oblasti korporatniho
vizualniho stylu, kultury a komunikace. Pravé diky t€émto prostiedkiim (a za podpory public

relations) si firmy mohou vypracovat pozitivni image na verejnosti.

Cilem diplomové prace bylo podrobné¢ analyzovat problematiku corporate identity
spoleCnosti pivovar Zubr, jeho image a znacku Zubr a zaroven odkryt tyto problémové
oblasti, kterym neni vénovan v pivovaru dostatecny prostor. V projektové Casti se bude snazit
navrhnout moZna feSeni — jak vylepsit jednotlivé soucasti CI (kultura, komunikace, design,
produkt) vzhledem k aktualnim podminkdm pivovaru. Dale se budu snazit navrhnout zmény
v organizacnim ¢lenéni pivovaru — chybi zde totiz osoba zodpovédnd za komunikaéni
politiku, kterd by vyrazné kladla diraz na budovani image jak korporatni tak produktové

znacky.



Stanovila jsem si tyto hypotézy:

Predpokladam, ze sou€asny stav corporate identity (CCom, CC, CD, Produkt) a jejich
jednotlivych ¢asti je nedostacujici pro potieby a prezentaci pivovaru, ktery se pohybuje nejen
na tuzemském trhu, ale i v zahranici (gvédsko, Slovensko, Recko, Slovinsko, USA,...).

Takova spolecnost by si urcité zaslouzila vice péce o svilj image.

Predpokladam déle, Ze nejvétsi nedostatky se objevuji v oblasti korporatni komunikace a
korporatni kultury. Vychazim z ptedpokladu, Ze v pivovaru zatim neexistuje specializované
odd¢leni nebo alespont odbornik, ktery by se zabyval touto problematikou. Rozhodovani se

tak tiiSti mezi marketingové oddéleni, medialni poradkyni a samotného feditele pivovaru.

Predpokladam, ze diky nevhodnému nastaveni CI, je image pivovaru v povédomi

vefejnosti na Spatné Urovni.

Domnivam se, Ze znacka spole¢n¢ s firemni identitou jsou pevnym zékladem firemni
komunikace. Povazuji znacku Zubr za regionalné¢ velmi silnou. Je ovSem tieba dale
systematicky udrzovat tento post pies silnymi celoploSnymi znackami. Zubr je také znackou,
ktera na trhu nabizi své produkty vynikajici kvality a proto je dulezité neopomijet kvalitni

prezentaci spolecnosti a efektivni komunikaci dovnitf i vné firmy.

Prace je rozd€lena na tfi souvisejici cCasti — teoretickou, analytickou a projektovou.

V teoretické Casti jsem se snazila popsat systém corporate identity dle vybranych zdrojt.

V analytické (praktické) casti se nejprve setkite s popisem soucasného stavu na
pivovarnickém trhu, dale se blize seznamite se spolecnosti Pivovar Zubr a.s. a v dalsi ¢asti

jsem se jiz zamétila na identifikaci problémovych oblasti CI a image.

Na zavér kapitoly jsem zafadila analyzu soucasné znacky Zubr, jak ji vidi jeji konzumenti
a jak je vnimana na pivnim trhu. Zajimava je také ¢ast segmentace, ve které jsem se snazila
popsat na jaké cilové skupiny se pivovar Zubr ve své komunikaci zaméiuje a naopak jaky je

typicky konecny spotiebitel piva Zubr ve skutecnosti.

Projektova ¢ast zacina SWOT analyzou a obsahuje mé navrhy a mozna feSeni dané

problematiky.



Prace je zaméfena na analyzovani soucasného stavu corporate identity v pivovaru a na
navrhy novych opatfeni, které by vedly kosvéZzeni korporatni kultury, korporatni
komunikace a korporatniho designu organizace. Tyto pohledy by se také mohly stat

stézejnimi tématy Ci vychodisky pro public relations.
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Abstrakt

Néazev mé diplomové prace zni: image a corporate identity Pivovaru Zubr a.s.Pferov.
Zajimala jsem se o problematiku corporate identity a budovani image znacky Zubr.

Praci jsem rozdélila do tii ¢asti: na teoretickou, praktickou a projektovou. Kazda z nich je
¢lenéna do nekolika dalSich ¢asti. V téchto kapitolach jsem se zamétila na corporate identity
(korporatni komunikace, korporatni kultura, jednotny vizuélni styl a produkt), image, public
relations a znacku.

Ve své praci jsem dosla k zavérim, ze pivovar se nevénuje dostatecné systému corporate
identity. Také image pivovaru neni zrovna na nejlepsi urovni. Proto jsem v projektovi ¢asti
navrhla n¢kolik zmén v oblasti komunikace. Navrhla jsem nékteré nové pristupy ke kapitolam

ze systému CI — napf. public relations, jednotny vizudlni styl,...apod.

Abstrakt

The name of my thesis is: image and corporate identity Pivovar Zubr a.s.. Pivovar Zubr.
I've concentrate on problems concerning corporate identity a brand building of Zubr.

My work is devided into three parts: teoretical and analytical part and project. Each of
them is devided to other several parts. In those parts I aimed to corporate identity (corporate
communications, corporate culture, corporate design and produkt), image, public relations and
brand.

I have found that Pivovar Zubr focus not enough to corporate identity. The image of Zubr
Brewery is not so succesfull. That is why 1 suggested project how to improve this
communication. ['ve described varienty types of CI e.g. public relations, corporate

design,....etc.
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L.TEORETICKA CAST
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1.1.  Vychodiska Public Relations

Vetejné minéni, image a corporate identity tvofi tfi vychodiska, z nichz vychazi podstata
public relations. S témito fenomény se setkava dnes celkem bézné nejen odborna, ale stale
vice také Siroka vefejnost. Bez znalosti podstaty zminénych fenoménti by nebylo ani nozné

proniknout do hloubky problematiky public relations.[18, Svoboda]

1.2.  Corporate Identity

Velmi nelehkym ukolem bylo zatazeni kapitoly corporate identity (CI) do struktury
diplomové prace. V nékterych literaturach je zatazovdna do PR, v jinych je PR fazeno pod
CI. Podle mého nézoru neni jedna disciplina nadifazena druhé, ale spise se prolinaji.

CI se prolind nejen s PR, ale i s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Jedna se
naptiklad o to, ze jednotného stylu komunikace je nutné pouzivat pti rozli¢nych aktivitach — u

reklamy, pfi vefejnych vystoupenich ¢i ve styku se zaméstnanci.

1.2.1. Vymezeni pojmu CI

Pro kazdou organizaci, ktera chce byt uspésna, je diilezité, aby zachovavala urcita pravidla
jednotnosti. To nejen zjednoduSuje komunikaci s vngj$i vefejnosti, ale také pisobi na
zaméstnance, ktefi se vice citi byt ptislusniky organizace. Stle vice podnikl se za¢ina zajimat

o corporate identity (CI).

,Corporate identity je komunikace firmy jako celku, ktera zastfeSuje vSechny oblasti
komunikacni ¢innosti. Je to komplexni obraz organizace (firmy, subjektu), utvafeny na
zaklad¢ jeji filozofie, historie, soucasnosti i perspektivy. Je to projeveny zptsob chapani sama
sebe. Jednotny obraz je definovanou firemni filozofii a hlavni strategii firmy (vychazejici
z poslani a vize subjektu) a zarovenl je souctem vlastnosti a zplisobu prezentace. Formuje

celkovy image firmy.“ [ 13, Korytova ]
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Obrazek ¢.1 — Struktura corporate identity — viz némecky model [ 14, Svoboda ]

[ Corporate Identity ]
[ Filozofie organizace ]_
| | | |
[ Corporate design ] [ Corporate communications ] [ Corporate culture ] [Nabidka sluzeb organizace]

Vysledek: Corporate image

1.2.2. Pravidla pro zavadéni CI
Né&kolik hlavnich pravidel, ktera mohou byt vhodnd pro zavadéni CI do podnikl
postkomunistickych zemi, sestavil némecky poradce pro CI Klaus Schmidt jako navod pro
vychodonémecké podniky.
1. Nejprve si proved'te analyzu kultury podniku (zakladni hodnotys,....)
2. Stanovte si nové zasady organizace (pro¢ jsme zde, ¢eho chceme dosahnout?)
3. Ujasnéte si smérnice jedndni (kterych oblasti v plisobeni organizace se ma CI tykat,
kterych oblasti se bude naopak drzet stranou)
4. Koho komunikaci oslovime ( a koho budeme oslovovat prfednostn¢)
5. Pak teprve budeme myslet na odpovidajici corporate design ( a ne zacinat u bodu 1
novymi logy, ndzvy, barvami ¢i slogany)
6. Jen ted Ize urcit pozici podniku jako zaklad strategického planovani.

[ 14, Svoboda |

1.3. Vysvétleni pojmu public relations

Public relations jsou zejména v dnes$ni dob¢ trvale aktualni tématikou. Vyvoj spole¢nosti
prodélava v zapadni civilizaci a také ve stfedoevropskych pomérech zmény, pii nichz hraje
vefejnost klicovou roli. Stale vice zalezi na tom, jak dalece je ochotna vetejnost piijmout nové
myslenky, trzni produkty a spoleCenské trendy. Spole¢nost tretiho tisicileti se zac¢ina vyvijet

do zcela jiné podoby — rozhoduji zde totiz postoje vetejnosti a jeji minéni.
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Je nutné ziskavat souhlas vefejnosti, dosahnout ptiznivého pfijeti ideji a produkti
vetejnosti, sblizovat postoje lidi v mnoha aspektech. Takovato situace vyzaduje maximalni
oboustrannou komunikaci mezi vefejnosti a organizacemi, je tedy nutné s ni systematicky
pracovat a vytvaret s ni dlouhodobé dobré vztahy. To je také podstata a smysl public relations
= komunikacni ¢innosti utvarejici vitahy s veiejnosti. [ 18, Svoboda |
1.4. Vefejné minéni

Pocatky vetejného minéni jsou prastaré, konecné zacatky public relations také sahaji do
doby davno minulé. Jelikoz vetfejné minéni dnes postrada zavaznou a obecné platnou definici,
pojdme citovat definici M.Foreta, ktery vidi veFejué minéni jako odraz nazori
(systemizovanych i nesystemizovanych) na nejriznéjsi jevy okolniho i vnitiniho svéta ve

védomi lidi a souhrnné potom celé spolecnosti.[ 4, Foret |
Souvislost vefejného minéni s public relations je zasadni. PR usiluji o prizen verejného

minéni, pficemz vyuzivaji vSech moznych informaci o jeho ptsobeni ve skupindch vetejnosti.

[ 18, Svoboda |
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1.5. Podnikova vize
Skute¢na podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadiuje smysl existence
podniku, pomahéd urcovat podnikatelské cile a usmériiuje zpiisoby jejich dosahovani

prostiednictvim spole¢nych hodnot sdilenych v§emi pracovniky.

Vize je podnikovym manifestem, ktery tika ,.kdo jsme a pro¢ tady jsme*. To je dulezité
pfedevsim uvniti organizace, pro jeji vlastni ¢leny. Kazdy znds se ve svém zivoté fidi
uréitymi hodnotami a potiebuje viddt smysl ve vécech, které déla. Cim vice se lidé dokazi
ztotoznit s hodnotami a cili podniku, pro ktery pracuji, tim lepsi budou jejich vysledky a

jejich ptinos k celkovému prospéchu firmy.

Vize + znacka + firemni identita = pevny zdklad firemni komunikace

ukolem, nez se obvykle pfedpokladd. Musime mit neustdle na paméti, ze nevytvarime hezky
znéjici inzerat, ale soubor zdkladnich principi, na kterych stoji cely podnik. A co je
nejdulezitéjsi, je to soubor principd, kterym tento podnik a vSichni lidé v ném véfi a tidi se

jimi.[ 1, Hordkova, Stejskalova ]

Jaké hodnoty plati v podniku?
- jaké jsou naSe soucasné hodnoty?
- jsou to ty, které chceme realizovat v budoucnu?

- chceme se k nim hrd¢ hlasit a ochotné se jimi fidit v podnikovém zivoté?

Pii vytvareni podnikové vize nejde o to, aby se vytvoftil slozity dokument, ale jde o to,
aby to byl spole¢ny cil nejen vedeni a managementu, ale i fadovych pracovnik.
Pisemna forma napomize pojmenovani vizi a jejich sjednoceni. Pokud se ovSem
nebude témito zadsadami fidit generalni feditel, pak je nam jakykoli dokument k nicemu.

[ 1, Hordkova, Stejskalova |

Management musi vérit ve zmény a davat silu potiebné ;méné. ManaZeii musi vérit ve
vizi a strategii firmy, musi vést realizaci zmén a zaroveii byt i konecnymi uZivateli téchto
zmén. To vyZaduje soustiedit pozornost na systematické rizeni zmén a jejich propojeni

s lidmi v organizaci.[ 19, Moderni fizeni |
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1.5.1. Firemni identita

Firemni identita ve své dneSni podob¢ je pomérné mlady, v praxi dosud nedocenény,
nastroj strategického managementu a marketingu. Smyslem novodobych firemnich identit je
okamzité urceni ,,totoznosti“ subjektu navenek, tj. identifikace znacky vné&jSimi cilovymi
skupinami a posileni soundlezitosti uvniti celku. Proto by méla byt firemni znacka a firemni

identita vyraznd, jedinecnd, dobfe srozumitelna a snadno zapamatovatelna.

Firemni identitu lze chapat jako naplanované vnimani celkového obrazu firmy
vytvotrené na zdkladé jeji filozofie, vize a podnikatelského cile, ktery ji odliSuje od ostatnich
firem. Takto vnimana identita podporuje komunika¢ni a interakéni vztahy uvniti 1 vné firmy,

ptispiva k jednotné prezentaci firmy, zlepSeni trzni pozice apod.

Poprvé se pojem trZni identita objevil v USA, kde byl trh v té¢ dobé tak rozmanity, Ze se
firmy pokousSely vytvofit néco, ¢im by se liSily od ostatnich a zaroven by daly najevo svij
pozitivni obraz. Rozhodujicimi faktory, které formovaly firemni identitu 90.let 20.stoleti byl
internet a multimedidlni aplikace, coz piispélo k rozsifeni firemni identity i ve virtudlnim
svéteé. DalSim rysem bylo hledani spolecné evropské identity a tvorba identity v oblastech,

které byly timto jevem nedotCené (region, mésto apod.)

V oblasti firemni identity jsou nejrozvinutéjSimi zemémi USA, Velka Britanie, Japonsko,
Francie a Némecko. V SR i CR vyuzivaji projekt firemni identity pfedev§im vyrobni podniky,

ale v oblasti sluzeb je zatim nedostatek vysledki jeho tispésné aplikace.

V soucasné dobé je firemni identita v tzv. strategickém obdobi, pro které jsou
charakteristické dvé zakladni skute¢nosti:
1.doslo k odliseni firemni identity od image
2.do obsahu pojmu firemni identita se dostaly identifikaéni znaky firmy (poslani, filozofie,

kultura, chovani, komunikace a vizualni obraz firmy)
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1.5.2. Identita v podnikové praxi

V praxi se setkavame se tfemi typy firem:

1 Firmy, které firemni identit¢ nevénuji véts$i pozornost. Tento postoj firmy sebou nese velké
riziko, tj.firma neni jasn¢ profilovana, neni nezameénitelnad, mohou ji ohrozovat ostatni
konkurenti.

2 Firmy, kter¢ sice maji formulovanou firemni vizi a firemni identitu, ale jejich ¢innost tuto
identitu nepotvrzuje (firmy nejsou schopné sladit planovanou firemni identitu a jejich chovani
na trhu)

3 Firmy, které¢ maji realny program firemni identity a svoji ¢innost a komunikaci se ho

snazi plnit. Tato skupina je nejméné pocetna.

Firemni identita pfedstavuje zakladni pilii existence firmy. Je to osobnost firmy, ktera se
zobrazuje v o€ich vetejnosti jako image dané spolecnosti. Firemni identita zastieSuje vSechno,

co se tyka firmy — od jeji filozofie, kultury, pfes komunikaci az po design.

K dosaZeni jednotné tvare firmy musi vSechny jeji ¢iny, kroky, jednani vychazet
z jeji identity. A pravé tato jednotna tvar tvori pridanou hodnotu, ktera odliSuje firmu

od konkurence a stava se zakladem jejiho uspéchu a dalsiho rastu.

1.5.3. Prinosy a nedostatky firemni identity

Ptinos identity pro firmu se da konkretizovat pifedevsim do jejich cila. Hlavni cile firemni
identity jsou:

- budovani pozitivniho image,

- formovani pozitivni firemni kultury,

- identifikace zamé&stnancu s firmou,

- sladéni vnitiniho a vnéjs$iho obrazu firmy,

- vyvolani pocitu jistoty a diivéry vici firme.

Vsechny komponenty firemni identity vice ¢i méné usti do image firmy. Ziskat a udrzet si
ptiznivy image je narocné. Predpoklada to rozsahlé a Casté vyzkumy vnéjsiho prostiedi firmy,
strategické planovani, ale pfedevs§im vynikajici organizaci a fizeni uvniti firmy. Vyznamnymi

faktory budovani pozitivniho image firmy jsou téz: pfiznivé reference firmy, pozitivni
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informace o firmé publikované v masmédiich, vefejné uznani firmy, pouzivani vyrobkl firmy

vyznamnymi institucemi apod. [ 19, Moderni fizeni ]

1.6. Clenéni Corporate Identity
Na rozdil od schématu struktury CI v tvodu této kapitoly nezacindm clenéni CI dle
struktury, ale dle problemati¢nosti dané oblasti v pivovaru. Proto nasledujici kapitolu za¢indm

firemni kulturou, kterd v pivovaru disponuje velkymi rezervami.

1.6.1. Corporate Culture
Pragmaticky fizena podnikova kultura se stava dulezitym zdrojem uspécht firmy. Tento

ptistup si vSak z4da zédsadni zmény pfistupu k problému i k fizeni lidi...

Firemni kulturu mtzeme chapat jako subjektivni stranku spole¢nosti — klima ve
spolecnosti, zpusoby vykonavani prace, chovani zaméstnanci k sobé navzijem a jejich
spokojenost. Ovliviiuje, do jaké miry se vétSina zaméstnancl firmy drZzi psanych , ale 1

nepsanych pravidel. Vyjadiuji ji také firemni hodnoty, normy a postoje.

Prace s firemni kulturou — rozhodujici faktory pro budouci rist firem:

l. Schopnost vrcholového vedeni — fidit hodnotu firmy a zdroje rlstu této hodnoty.
Hodnota firmy by v budoucnu méla mnohem vaznéji pramenit z hodnoty jak
finan¢niho, tak intelektualniho kapitalu. Firemni kultura, jako sdilené ptedstavy,
pristupy a hodnoty, je stale vyznamnéjSim a standardnéjSim zdrojem hodnoty
firmy. Vyzaduje tedy logicky stejné sofistikovanou a standardni péci jako jiné
zdroje hodnoty — kapital nebo vztahy se zakazniky.

2. Firemni procesy se radikalné méni. Projevuje se to ve zietelném soustiedéni na
»core business® (hlavni pfedmét podnikani), outsourcing podplirnych procest a
konecné zapojovani firem do silnych flotil strategickych alianci. Nastoupi
nekompromisni vyzadovani pfistupti a chovani, které piesné odpovidaji cilim a
strategiim ani ne tak firmy samé, jako cilim a strategiim jejich klicovych
zakaznik.

3. Schopnost firem budovat svou bipolarni piisobnost — expandovat v globalnim
meétitku a pfitom vyrazné lokalizovat své produkty nebo sluzby v cilovych
regionech. Naroky na kvalitu zdkaznickych vztahii v globalnich méfitcich je dalsi

nové zadani pro firemni kulturu.
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4. Diisledné a vSudypritomné Fizeni inovaci. Rizeni inovaci mize mit svlij vzor

v fizeni kvality. [ 16, www.businessinfo.cz |

Lidské zdroje — tedy zdroje tvorivosti, invence a rozvojového potencidlu — jsou pro
budoucnost firem stale vyznamnéjsi. Soucasné vsak sili tendence k rozvoliiovani personalnich
struktur. Firmy se u¢i efektivné spolupracovat s lidmi na ¢aste¢né a docasné tivazky — externi
spolupracovnici, experti na volné noze, kolegové ze spolupracujicich dodavatelskym firem,
poradci. Sili outsourcing a s nim i potfeba propojovat kulturu s mimofiremnimi lidskymi

zdroji.

Za téchto podminek vyzaduje koncepéni fizeni lidskych zdroji dal$iho rlstu firmy jiny

obsah, jiné principy, jiné nastroje, jiné procesy.

To, jak se zaméstnanci v organizaci citi a jak hodné se sni identifikuji, je velice
vyznamnym rysem firemni kultury. Funguje to ovSem i naopak — dobfe nastavend firemni
kultura mtize velmi podpofit spokojenost pracovniki. To plati i v malém méfitku: jestlize je
pracovnik spokojen s atmosférou v pracovni skuping, do niz patfi, pak na néj tolik neptisobi
negativni faktory, jako jsou napi. nevhodné pracovni podminky (vzhled kancelaie, hlu¢nost
slovy, pracuji-li spolu 1idé radi, pak mate ve firmé nejméné napil vyhréano.

[ 16, www.businessinfo.cz |

Vécny obsah CC:

ritudly se styku se zaméstnanci (hodnoceni spolupracovniki, persondlni pohovory se
zaméstnanci o jejich pracovnim vyvoji, cilené odborné dalsi vzdélavani
spolupracovniki, podnikova sportovni druzstva, oslavy vyroci,...)

- zdsady jednotného vedeni a jednotnych postupi

- narizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnancu

- jednotné ztvarnéni podnikovych budov

- ritudly ve styku se zakazniky
[ 14, Svoboda |

20



1.6.2. Corporate Communications. Skupiny verejnosti pro komunikaci organizace

Rozsahlé hospodarské a spolecenské zmény poslednich 10 - 20 let zcela zdsadné ovlivnily
marketing — a samoziejmé 1 komunikaci, kterd uz neni jeho pouhou soucasti, ale spise se
prolina s marketingem, distribuci, vyrobou, personalni politikou a dal§imi funkcemi podniku,
vcetné vztahu podniku k otdzkdm vefejného zajmu. Moderni komunikace se tak stava
faktorem integrace vnitinich 1 vnéjSich podnikovych procest. Jako takové nejen odrazi zajmy

podniku, ale do zna¢né miry i ovliviiuje jeho pocinani.

Integrovand komunikace ptedpoklada strategickou koordinaci vSech produktovych i
firemnich sdéleni, sladéné pouzivani vSech vhodnych komunika¢nich nastrojii, fizenou
komunikaci se vSemi relevantnimi cilovymi a zdjmovymi skupinami — a stejné tak i

naslouchani jejich hlasu.

Zdroj jedinecné konkuren¢ni vyhody je tfeba hledat v oblasti pfidané hodnoty: ve vztazich
s diilezitymi cilovymi skupinami — zékazniky, obchodnimi partnery, akcionafi a investory,
zaméstnanci, dodavateli, organy statni spravy a samospravy, médii,....
Zivotadarnou silou kazdého vztahu, tedy i vztahu komeréniho, je komunikace.

[ 1, Hordkova, Stejskalova |

Jelikoz budouci uspéch znacky velmi siln¢ zavisi na kvalit¢ vztahd se zdkazniky a dal$imi
rozhodujicimi cilovymi skupinami, hraje komunikace v sou¢asném podnikani a v marketingu

stézejni roli.

Public relations

V soucasnosti se pravé PR povazuji za velmi mocny komunikaéni nastroj reagujici na tlak
vetejnosti, kterd ocekdva otevienou komunikaci firem s jejich okolim. Pravée tato ¢ast PR
vyzaduje osobni UCast a aktivitu vedeni firem. V optimalnim pfipadé¢ by mél vedouci
pracovnik témto aktivitim vénovat az ctvrtinu svého pracovniho casu, v piipadé krize

mnohem vice.

Vnitini (interni) PR. Interni PR je zamétfené na vlastni zaméstnance a jejich nejblizsi okoli.
Ma zésadni vyznam. Organizace timto reaguje na rostouci potiebu zaméstnancti mit pristup k

dalezitym informacim a podilet se na rozhodovani. Ve velkych podnicich s komplikovanou
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organiza¢ni strukturou vyvstava problém kvalitnich vnitinich PR mnohem palcivéji, nez
v malych ¢i stfednich spole¢nostech. Nelze dopustit stav, aby se zaméstnanci o déni ve své

firmé dovidali z médii.

Interni public relations, oznacované jako Human Relations, Labour Internal Relations,
Employee Relations nebo kratce ,,Internals plati v evropském chapani jako pevnd soucast
vSeobecnych public relations. Obecné se pii definici internich PR zduraziuje, ze pro Uspésné
PR je naprostou nutnosti zasadni pozitivni soulad v organizaci. K takovému a takto
fungujicimu souladu Ize dojit jen tehdy, kdyz funguje vnitropodnikova komunikace.

[ 18, Svoboda]

Mezi hlavni ukoly interni PR pat¥i:
* Informovat zaméstnance o chodu podniku pravdivé a v¢as
= Zpruhlednit komplikované organizac¢ni struktury velkych podnika
* Motivovat — vysvétlit zaméestnanctiim, ze jejich z4jmy se do zna¢né miry kryji se z4jmy

organizace, ve které jsou zaméstnani.

Prostifedky interni komunikace:
1. podnikovy Ccasopis — vyznamny prostiedek, ktery zejména v podnicich a
spole¢ného naplitovani firemnich cilu.
2. odborné publikace — obvykle kvalitni a profesionalné zpracované a jako takové se
mohou stat soucasti odbornych médii
3. vyvésky, ndsténné noviny a informacni tabule — strategicky umisténé a peclivé
kontrolované. Dokazi motivovat a vytvaret pocit firemni sounalezitosti.

[6, Dafiova]

Vnéjsi (externi) PR

Externi public relations se obraceji na ty Casti vefejnosti, které stoji mimo podnik ¢i
organizaci. Slouzi k ucelnému osloveni urcité cilové skupiny, vyclenéni co nejucinnéjSich
komunikac¢nich kanald a néstrojli, vytvoteni specidlnich komunikacnich programi.

Zatimco na stran¢ vnitinich PR stoji mocn¢ plisobici nastroje podnikové identity (zejména

jeji vnitini komunikace, kultura a produkt k vefejnosti), je vné&jSi vefejnost organizace
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vétsinou daleko vice heterogenni. Externals jsou také realizovany v komunikacné daleko

Vedle podnikové vefejnosti, novinait a médii jsou pro trvaly vzestup podniku nebo
organizace nezbytné dalsi ¢etné skupiny vefejnosti. Sta¢i pfipomenout jen ty nejhlavngjsi:
zakazniky, dodavatele, sousedy, urady, politické strany, svazy, banky, komory, politiky,

univerzity nebo potencidlni pracovniky podniku ¢i organizace.[18, Svoboda]

Mezi hlavni nastroje PR patri:

* nastroje oslovujici cilové skupiny primo. Komunikator oslovuje cilovou skupinu
prostiednictvim urcitétho komunika¢niho kandlu. Patfi sem interpersonalni
komunikace, tedy prostiedky osobni komunikace (osobni rozhovor, setkdni se
skupinami v podobé semindit, konferenci, porad, vyjedndvéani, ale i neformalni
setkani — pracovni obédy, vecere atd., které nejsou uréeny $irsi vefejnosti)
nastroje neprimé komunikace (media relations). Zprostfedkovana komunikace
prostiednictvim médii nebo pies tzv. OP — opinion leaders (osobnosti a instituce,
jejichz ndzory jsou smérodatné pro vytvareni vetejného minéni). Tento zplisob ma

velkou davku davéryhodnosti. ®

K nepiimé komunikaci (media relations) patii:
- tiskové konference
- briefingy

- predstaveni

Tiskové konferenci je pricitana nejvyssi priorita, méla by byt vyvrcholenim prace PR.
Tiskova konference se zpravidla kona v misté, kde je soustfedéno nejvice tiskovych médii
nebo tam, kde se momentaln¢ upird jejich pozornost. Nezbytnym materidlem tiskové

konference jsou tzv.tiskové mapy — slozky obsahujici zdkladni informace pro tisk.

Briefingy slouzi ke kratkému informovani novinait. Jsou neformalngjsiho charakteru,
predmétem byvaji zajimavosti o zajimavych lidech, spiSe nez ohromujici zpravy strategického

charakteru.

Predstaveni se obvykle kona v sidle organizace. Slouzi k prezentaci spole¢nosti, napt. pfi

otevirani novych pobocek ¢i pii predstavovani novych technologii.
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K dal§im nastrojim neptimé komunikace fadime:
- vyro¢ni zpravy
- tiskova sdéleni
- exkluzivni ¢lanky
- jiné formy styku s tiskem
- sponzoring
- lobbying
- inzeraty

- PR ¢&lanky

Vyroéni zprava je nejdilezitéjSim firemnim prezenta¢nim materidlem. Jedna se o rozbor
hospodateni dané spoleCnosti. VétSinou ma nasledujici strukturu: osloveni akcionait a
obchodnich partnertt (¢i obcanské vefejnosti) ze strany nejvysSiho managementu,
ekonomickou bilanci, ucetni uzavérku, vysledek auditu. Vyro¢ni zprava plni dvé zdkladni

funkce, a to informacni a prezentacni.

Tiskova sdéleni jsou nejcastéj$i formou styku s médii. Sdéleni jsou strucnd, jasna,

nezatizend odbornymi vyrazy.

Jiné formy styku s tiskem slouzi zejména k posilovani obchodnich kontaktt. Vhodné
jsou pracovni snidané, obédy a vecetfe. Pracovni charakter mize byt vyuzit pii snaze
informovat o pozadi ur€itého vyvoje, pfi vypusténi predbézné informace o novém produktu ¢i

sluzbé apod.

Sponzoring umoziuje spolecnosti komunikovat s ¢asti vefejnosti, se kterou je jinak
obtizné se spojit. Sponzorstvi by mélo byt zalozeno na ditkladné komeréni ivaze. Prospéch je
na obou stranach. Sponzoring slouzi ptredevS$im k budovani pozitivni image, k osloveni
znacného poctu potencidlnich klienti, k vytvotfeni pozitivniho povédomi u lidi z dané oblasti

sponzorovani. Cilem sponzoringu je zvysSit publicitu a image firmy v oblasti plisobeni.

Lobbying znamena zastupovani organizace pii jednanich se zakonodarci a politiky, kde

dochazi k predavani a ziskavani informaci dilezitych pro rozvoj dané spole¢nosti.®
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Corporate advertising

Zahrnuji placenou reklamu, kterd inzeruje potfebnd sdéleni do cilovych skupin
marketingu podniku. Jeji pojeti a styl patii do CCom, i kdyz sleduji v podniku prodejni cile.

[ 14, Svoboda |
Integrovana komunikace znamena:

- jednotnou komunikaci, tj.strategickou koordinaci vSech produktovych i firemnich

sdéleni
- sladéné a optimalizované uplatiiovani vhodnych komunikac¢nich nastroj

- komunikaci se vSemi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami podniku

Public affairs (propagace stanovisek)
Cilem realizace public affairs je G¢innéji napomahat vytvareni pfiznivého image subjektu, nez
klasickymi PR prostfedky. Podnik vyuziva cilevédomé prilezitosti vyjadiovat se ke

spolecenskym, politickym a dal§im vefejnym otazkam. [ 14, Svoboda ]

Investor relations
Vztahy k investorim (akcionaftim a majitelim) zahrnuji spolupraci a vyménu informaci mezi
organizaci a investory. Praktikuje se vyro¢nimi valnymi hromadami akcionafd, rGznymi

sdélenimi pro akcionafe, vyro¢nimi zpravami organizaci atd.

Corporate design
CD logicky nélezi do jednotnych komunikaci, ponévadz svymi jednoticimi prvky — znackou,

rastrem, pismem atd. — plisobi v kazdém druhu CCom podniku. [14, Svoboda ]

Employee relations
Pod timto terminem se rozumi vztahy s vnitini vefejnosti (zaméstnanci) organizace, Cili
spoluprice s nimi a vyména informaci. Dfive se pro tyto PR pouzival a zejména evropska

terminologie upfednostiiuje stale termin human relations.
Industry relations

V tomto piipad¢ jde o vztahy s odvétvovymi partnery, které zahrnuji spolupraci a vyménu

informaci mezi organizaci a firmami odvétvi, v némz organizace plsobi.
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Government relations
Government relations se vétSinou zamétuji na rozhodujici osoby ve vladeg, statni spravé apod.
V menSich a stiednich podnicich a organizacich budou tyto vztahy spiSe nastaveny do regionu

nebo lokality jejich pisobeni — Community relations, Region relations. [ 14, Svoboda ]

University relations, Minority relations — cilenou komunikaci v téchto oblastech firma

nevyviji.
1.6.3. Corporate Design organizace

Znacka — logotyp, rastr, pismo a typografie, barva, architektonicky styl

Jednotny design vychéazi ze znacky. Znacka je zadkladni identifikaci podniku, jeho
tradici, asociuje produkci podniku a vyjadiuje jeho image. O asociaCnim vyznamu znacky pro
Corporate design se miizeme piesvédcCit sami. Je jisté, Ze znaCka a logo hodn& znamenaji —
napf. v automobilovém pramyslu: Auto Skoda je hlavné ¢eské, Mercedes pro nas predstavuje
naro¢ny a spolehlivy vyrobek pro vyssi vrstvy, Trabant naopak pfipomene zaSlou dobu

socialismu. [ 13, Kotyzova |

Design manual

Aby bylo jednodussi CI v organizaci dodrzovat, vytvatii si mnoho firem a instituci tzv.
Design manudl. Zde by m¢l kazdy zaméstnanec firmy najit, jakym zpisobem oznacovat,
vyrabét ¢i navrhovat pisemnosti firmy, propagacni materialy, obleceni zaméstnancti, vybaveni
organizace atd.

Rozbor osnovy DM:

1. Firemni konstanty — v této kapitole je stanovena presna podoba znacky. Znacka je
zde ptedlozena v pozitivu 1 negativu, nékdy v linedrni podobé. I kdyZ se znacka
pozd¢ji prendsi pomoci elektronickych médii, je vhodné, aby soucasti této kapitoly
byla i konstrukce znacky.

Je definovan zplisob zapisu obchodniho jména firmy a adresy ve vztahu ke znacce.
Urceno je také firemni pismo a barevnost dle barevnych stupnic a obvykle
pouzivany graficky prvek a grafické zpracovani sloganu.

2. Sluzebni grafika — materialy, které vznikaji na zaklad¢ této kapitoly, jsou neustale
predkladany vetejnosti, jejich shodny vzhled a odpovidajici uroven jsou velmi

dalezité. Dopisy ptedstavitelll firmy i bézné dopisy, obélky, vizitky a jmenovky,
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10.

vcetné razitek a tiskopisti musi byt vytiStény zvolenym typem pisma a urcena cast
z nich na typickém ptesné definovaném papiru.

ZnaCka a ptipadny graficky prvek maji pfesné¢ uréené misto a velikost.
V dohodnutém rozsahu jsou ¢asto navrzeny i firemni tiskopisy nebo alespon zasady
jejich grafického zpracovani.

Propagace a tiskoviny — vSechny propagacni tiskoviny musi zachovavat jednotny
zpusob pouziti zakladnich konstant, s nazna¢enim zpiisobu tvorby tiskovin. Patii
sem ruzné typy inzeratd, pozvanky, prospekty, katalogové listy, brozury, displeje,
atd. Navrzena by méla byt typografie firemniho informacniho média. Dilezita je
jednotnd grafickd Gprava inzerce, webové stranky, zadsady pro vizualni prezentaci na
vystaveé, tiskové konferenci apod. Je tfeba urcit typy propagacnich predméti a
zptisob jejich potisku.

Orienta¢ni grafika — informacni tabule u vstupu do firmy, popis dvefi, orientace u
komunikaci, v budovach, skladech, vyrobnich prostorach i v arealu, oznaceni a
pouziti typického pisma a prvkd. Ur€eni velikosti a tvaru tabuli. Oznaceni budov,
podle pozadavku i trojrozmérné zpracovani znacky pro neon.

Interiér — aplikace zakladnich prvkd do podoby interiéru firmy (vstup, Uprava
etazi, kancelare atd., podle potieby). Na zakladé urcenych prvki a s jejich pouzitim
musi byt konkrétné feSeno samostatnym architektonickym névrhem.

Zaméstnanci — obleceni, pfipadné potisk oble¢eni vybranych skupin zaméstnanc.
Od¢v hostesek pro akce potadané firmou.

Doprava — oznaceni firemnich automobilt a dalSich vozidel. Vetné umisténi a
formy ptipadného propagacniho potisku.

Obaly — vyfeSeni zpusobu tvaru a potisku oball, samolepicich pasek, etiket.
Typograficka tprava priavodnich tiskopist. Podrobné musi byt stanoveno na
zéklad¢ pruzkumu s piihlédnutim k moZnostem a potfebam firmy.

Mala architektura — navrhy feSeni exteriéru budovy nebo budov firmy. NS8téry,
zelen v okoli, feSeni drobnych prvkil v exteriéru firmy.

Shrnuti pravidel — ptehled riznych pravidel, souvisejicich norem, zptisobu dalsi
vizualni prezentace, vzorky barev a mnoho dalSich potfebnych informaci, navod
k praci s Design manualem. Vhodné je do tohoto dilu uvést i nepfipustnad
zpracovani a upozornit na chyby, kterych je tfeba se vyvarovat. Velmi dilezité je
takové piiklady vyrazné oznalit. Pro kontakt s tiskarnami se jevi jako praktické

vlozit i vzorky barev a archy se znackou v riznych velikostech. [ 13, Kotyzova ]
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1.6.4. Produkt organizace

Produkt je poslednim prvkem mezi Ctyfmi prostfedky corporate identity. Tuto Cast
organizace vytvafi marketingovy mix. Nabidka produktii a sluzeb je v corporate identity
podstatou existence organizace a je stézi mozné, aby jeji CI spocivala na jednotném designu,
komunikacich a kultufe. Pak by se CI jevila jako kamuflaz, ktera postrada obsah. Sledovani
produktu, ¢ili marketingu, je proto neoddélitelnym prvkem CI. Spole¢né s CD, CCom, CCu

tvoii produkt organizace homogenni celek. [ 14, Svoboda ]

1.7. Image

Slovo image, nejprve ,,mdédné piijimané™ a v soucasné dob¢ az ,,médné odmitané®, ma
vlastné fecky piivod, znamenajici obraz ¢i zobrazeni néjaké skutenosti. Od padesatych let,
kdy byl tento pojem definovan v souvislosti se znackou, se stal trvalou a vyznamnou soucasti
psychologie trhu a reklamy.

Nastupuje image, ktery mizeme definovat jako souhrn predstav, pociti, postoji,
nazori, ktery spojuje ¢lovéka s urc¢itymi:

- vécmi (napf.vyrobky, podniky, znatkami);

- osobnostmi (napf.politického zivota, kultury, sportu);

- udalostmi (napt.vetfejného zivota, mimoradnymi situacemi).

Z hlediska psychologie trhu a reklamy se jednd o zjiSténi, Ze to, co spotiebitel chce a
kupuje, je celkova osobnost vyrobku nebo znacky, kterou tvoii nejen technické parametry, ale
1 pfedstavy, nazory a emocni kvality, které si s vyrobkem spojuje. Image je tedy v tomto
smyslu obrazem, ktera si vytvafime o skutecnych i1 imaginarnich vlastnostech produktu nebo

znacky, 1 pfedstavou o potiebach, které miize uspokojit.

Na zakladé¢ studii mnoha autort Ize uvést nasledujici teze, objasiiujici pojem image:

- Image je vysledkem vymény nézorii mezi jednotlivcem a spole¢nosti,
uskuteciiované Casto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazi pod urcitym
tlakem, provazejicim rozhodovaci proces

- Image je komplexni, vicedimenziondlni a strukturovany systém, ktery je zaroven

vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice neZ souhrn jednotlivych ¢asti
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- Image prochazi vyvojem a Ize charakterizovat urcité vyvojové stupné, které jsou
dilezité z praktického hlediska;

- Image se sklada z objektivnich i subjektivnich, spravnych i nespravnych predstav,
postoju a zkusenosti jedince ¢i skupiny lidi o urcitém objektu ¢i predmétu

- Image pisobi na ndzory a chovani a podstatnym zptsobem je ovliviiuje. Je vlastné
ur¢itym nositelem informaci a jako takovy ptredstavuje ur¢itou koncepci orientace

jednotlivce ve vztahu ke komunikaci[ 17, Vysekalova, Komarkova ]

1.7.1. Analyza image

Pfedmét analyzy je zkouman v fad€ dimenzi a sloZitost problematiky si vétSinou vyzaduje
specificky pfistup k feSeni. V rdmci analyzy image jsou zjistovany hodnoty tvofici podstatné
slozky image, jeho silné a slabé stranky, mira shody mezi riznymi druhy image, vazba image
na postoje a motivace jednotlivych ¢lenii cilové skupiny. Je ziejmé, ze tedy nejde o
jednoduchou zalezitost.

Pro hlubsi psychologické porozuméni znacce je kromé béznych metod kvalitativniho

re¢

vyzkumu velice pfinosny pfistup ,,myslenkového mapovani“, vychdzejici z faktu, ze
predstavy vSech pfedméth se v nasi mysli reprodukuji jako schémata nebo site.

[ 3, Vysekalova |

1.7.2. Image a corporate identity

Velmi dilezité je nazirani image v celkovych souvislostech ,,corporate identity* jako
psychologického mechanismu vytvareni souvisejicich prozitki mezi skute¢nostmi, které
puvodné nebyly ve vzajemnych souvislostech vnimany. Mechanismus ptlisobeni ,,corporate
identity” muze na zdkladé pifenosu informaci zjednoho objektu na druhy napoméahat
k vybudovani vazeb mezi riznymi produkty, druhy produktd, znaCkami a tim ovlivnit napf.
uvadéni nového vyrobku na trh. Napom4ha tedy transferu image a tim v pozitivnim ptipadé
zvySuje napf. stupenn zndmosti i akceptovani daného objektu. V soucasné dob¢ je povazovana
za dulezitou analyza image ve vztahu k znacce a jejimu komplexnimu pojeti ve vazbé na

spotiebitele.

Firemni identita a firemni image tvori urcity celek, pri¢emz firemni image ideové
vychazi zfiremni identity. PFi porovnavani rozdili ve vztahu firemni identity a

firemniho image se dochazi k zavéru, Ze identita predstavuje to, jak se firma prezentuje
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prostiednictvim komunikace, personilu, vyrobki, sluZeb a image predstavuje to, jak
tuto prezentaci vnimaji jednotlivé slozky marketingového makro a mikroprostiedi.

[ 19, Moderni tizeni ]

1.8. Image znacky. Pojem znacka a jeji vyznam

1.8.1. Historicky vyvoj znacek
Proména, kterou proSel termin ,,znacka* (brand) za poslednich par let, se nejlépe ilustruje

na tom, jak se méni vysvétleni jeho vyznamu ve slovnicich. Zatimco pfed padesati lety byla
znacka (brand) pojiméana bud’ jako znak na dfevé, ktery oznacoval né¢i vlastnictvi, ¢i jako
vypaleny otisk Zelezného razitka. Dnes jiz pod slovem znacka najdete na prvnim misté
oznaceni obchodni znacka (identita vyrobku) a az na dalSich mistech jiné mozné vyznamy.
Termin znacka ve smyslu obchodni znacky ptichdzi do Evropy z anglosaského svéta, i kdyz
samotny princip znacky jako garance né¢jakého souboru vlastnosti je poprvé zdokumentovéan u

Etruskd, starych Rekd ¢ Rimand.

Kazdopadné americka literatura uvadi, Ze poprvé v novodobé historii byl zdkladni princip
brandingu pouzit pfi obsazovani Ameriky, kdyz farmafi pouzivali rozzhavena kovova razitka
na oznacovani koni a krav. PfiCemz ona razitka nebyla jen oznacenim vlastnictvi, ale
zahrnovala 1 reputaci farmare, kvalitu zvéte. Jisté je vSak to, Ze podobny princip — vryvani

znaku do vypaleného nadobi — byl znamy jiz ve starém Rimé i Egypté.

Dalsi historicky meznik ve vyvoji znacek zacind na prelomu 17. a 18.stoleti, kdy ve
Francii a v Belgii vznikaji prvni manufaktury, které zacinaji pouzivat prvni novodobé znacky

pro oznaceni pivodu a hlavné garance kvality vyrobkd.

Opravdovy boom vSak nastdva na konci 19.stoleti a souvisi s primyslovou revoluci a
vznikajicim masovym trhem. To je ostatné doba, kdy vznika celd fada dodnes znamych
znacek: Coca-Cola, Kodak, American Express, Heinz, CKD, Plzenisky Prazdroj atd. Toto je
také obdobi, kdy se zakladaji prvni reklamni agentury jako naptiklad J.Walter Thompson. A
v roce 1876 se stala z pohledu vyvoje znacek jedna vyznamna udalost: v Anglii za¢ina platit

prvni zékon, ktery chrani vlastniky znacek pted nelegalnimi kopiemi.
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Pravy rozvoj znacek a brandingu vSak ptichdzi az po druhé svétové valce a je navazén na
rozvoj masové komunikace a zlepSeni dopravni infrastruktury (rychlejsi doprava zbozi).

V pribéhu nékolika malo desetileti vznika par desitek teorii o vnimani znacek a prace s nimi.

Shoda panuje hned v n¢kolika bodech:
- znacku tvofti text (jméno), ktery je neménny

- zatimco vSe ostatni — vizualni prvky zmeénit lze

Dale se pak moderni marketing shoduje v tom, Ze budovani znacky je komplexni proces,
ktery spoc€iva ve vyvoji a vytvareni specifické identity pro spolecnost, produkt, komoditu,
skupinu lidi nebo konkrétniho ¢loveka. Také v tom, ze v drtivé vétsing ptipadl je tento proces
postaveny na atraktivnich a divéryhodnych hodnotach, na kterych lze dlouhodobé stavét a
které tvlrce povazuje za dualezité pro pifijemce, a ze samostatny proces vnimani znacky lze
ovlivnit dvéma hlavnimi cestami: neviditelnou — marketingem (nastaveni znacky a urceni
toho, jak ma byt znacka vniméana) a viditelnou — marketingovou komunikaci (napt. reklamou,

PR).

Hlavni dva dvody, pro¢ firmy investuji do znacdek, jsou ochrana a vymezeni
produktu/firmy vici konkurenci a zhodnoceni firmy (G€etni hodnota Coca-Coly v roce 2002
byla 10,5 mld.USD, ale hodnota firmy na trhu dosdhla 136 mld.USD, pfi¢emz hodnota

znacky Coca-Cola byla stanovena na 70 mld.USD).[ 15, www.trendmarketing.cz ]

1.8.2. Soucasna znacka

Na vefejnost piisobi tisice znacek, ¢asto mnoho soucasné. Jejich tvorbou se zabyvaji
stovky tvlirci rtzné kvality. Noveé wvznikajici znacky ceskych vyrobeli jsou casto
problematické. Pfi¢inou je neznalost a podceniovani ukolu tvorby znacky. VétSina §éfu firem

chape vyznam znacky, ale vénuje mimotadnou pozornost pouze jeji vizualni podobg.

Casto tak moc, Ze ji sami vytvafeji. Nékdy ve snaze udetfit, byva tvircem znacky i
nadSeny amatér. Bohuzel se takové htichy tézko napravuji. Nastésti je, jako piiklad
k dispozici prace mnoha velmi kvalitnich znackovych vytvarniki. Jimi vytvofené znacky byly
chloubou ceského grafického umeéni 1 v neddvné minulosti i dnes. V posledni dobé je

k dispozici i literatura, tykajici se této problematiky. [13, Kotyzova]
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Nastroje k budovani hodnoty znacky:
* prvky znacky: jméno, logo, symbol, obal

= rozvoj marketingovych programii: vyrobek, cena, distribuce, komunikace

Pouzitim vybranych néstroji dosdhneme zmény ve znalosti znacky, kterd je tvofena
povédomim o znacce a image znacky. Znalostni efekt je pak zakladem vyhod, pfinost, jejichz
zakladem je predevs§im vyssi vérnost zakaznikil, mensi zranitelnost konkurenénimi akcemi a
marketingovymi krizemi. Aby mohly byt znacky spotiebiteli rozliSovany, musi jim byt
znamy. Proto je znalost znacek zdkladem pro vniméni a diferenciaci znacek. Znalost znacky
se vytvaii nejprve na urovni povédomi o znacce a na né€j navazujici asociace spojované se

znackou, které jsou zakladem image znacky.

Znacka se sestava ze dvou ¢asti — symbolismus znacky (logo, jméno, styl népisu, barva)
— moznost identifikace znacky, vyznam znac¢ky (jak chapou znacku spotiebitelé ve smyslu

jejich racionélnich a emocionalnich vyhod — vyhody znacky pro spotiebitele.

1.8.3. Znackova politika firmy

Znackova politika je velmi Gzce spojena nejen s dalSimi souc¢astmi marketingového fizeni,
jako je segmentace trhu, targeting, positioning, stanoveni marketingového pfistupu a vybér
koncepce marketingového fizeni, ale zaroven s celkovou ekonomickou strategii firmy,
zejména cenovou politikou. Jeji vliv se vyznamné projevuje také pii volbé metod a zplisob

dal$i sou¢asti marketingového mixu, a sice komunikac¢ni politiky.

I kdyz cile znackové politiky jsou charakterizovany zejména ve vztahu firmy k vnéjSimu
prostfedi, spravné vedena znackova politika se podili také na vytvareni podnikové kultury

uvnitt firmy.

Spotrebitel pouzivanim urcité znacky deklaruje svou spolecenskou prislusnost. Spotrebitelé
voli znacky, které reprezentuji jejich Zivotni styl a zdroven se prostrednictvim znacky
priblizuji Zivotnimu stylu uZivatelii, kteri jsou se znackou spojovani, a ztotoznuji se sni.

Znacka uzivateli pomdha vytvorit o sobé takovy obraz, v jakém by chtél byt prijimdan svym

okolim.
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1.8.4. Firemni znacka
nachdzi vice produktovych znacek. Firemni znacka i znacky produktové jsou navzajem spjaty.
Dobte profilovana a zndma firemni znacka posiluje divéru v hodnotu vlastnich vyrobkl nebo

sluzeb, a tak zvySuje jistotu pii nakupnim rozhodnuti.

Identita znacky

Identita znacky je odvozena od urCeni druhu vyrobku a sluzby, které bude znacka
reprezentovat. Z tohoto hlediska se voli odlisné charakteristiky znac¢ek pro vyrobky a pro
sluzby konecné spotieby a vyrobni spotieby, pro vyrobky potravinaiské, zemédélske,
chemické a farmaceutické, primyslové, pro finan¢ni sluzby,...atd. [ 20, Stérbova, Machkova

]

Pti rozhodovani o identité znacky je zaroven dilezité, zda se jednad o znacku, pod kterou
jsou uvadény na trh vyrobkové fady stejného, podobného nebo zcela odliSnych druhil

vyrobki, nebo o znacku vyrobkové fady.

1.8.5. Positioning a diferenciace znacky

Cilem tohoto procesu je zaujmout zvolenou pozici na trhu a v mysli vefejnosti. Pfi ur¢eni
mista na trhu se jedné pfedevsim o diferenciaci znacky vici konkurenci.
Urceni vymezujicich charakteristik znacky piedchdzi analyza hlavnich konkurencnich
vyrobkil a jejich znacek spolecné s analyzou motivace spotiebitelti vedouci k nakupu zbozi.
Nezbytn4 je identifikace trznich segmenti a rozhodnuti o cilové skupiné€ spotiebitelt vyrobku

znackou reprezentovaného. . [ 20, Stérbova, Machkova ]

1.8.6 Strategie budovani znacky

Cilevédomé prosazovani znacky firmy (Corporate Branding) je nova U¢innd formule
diferenciace na trzich, ktera vyrazné presahuje obvyklé metody marketingu produkti.
Znacka firmy nenese v zasad¢ zadné vypovédi o kvalité produkti, ale misto toho definuje
hodnoty. Ma zprostfedkovat urCity pocit, ma ozifejmovat spojeni mezi obecné cenénymi

kulturnimi vlastnostmi a konkrétni firmou.
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Firemni znacky usiluji o to, aby se tésné napojily na zivotni prostor clovéka nebo
alesponi urcité cilové skupiny. Znacka firmy se tak stava kulturnim symbolem.
Uspésné etablovana firemni znacka funguje nezavisle na konkrétnich produktech.
Strategie budovani firemni znacky ma tvorit mytologii firmy, ktera bude mit takovou
moc, Ze jméno firmy propijéi vyznam béZnym predmétim. Znacka firmy se sama o

sobé stava produktem. [ 10, Moderni fizeni |

Proc dnes tak dobre funguji firemni znacky?

Pokud strategie budovani firemni znacky dokaze systematicky prosazovat ur€ité hodnoty,
vyuziva dvou spolecenskych trendii. Jednim z nich je touha lidi po orientaci, stabilité a
hodnotach. Druhou tendenci jsou rostouci naroky na spolecenskou (socialni) odpovédnost

firmy.

Prvni trend je charakterizovan vysokym tempem zmén. V primyslovém 20.stoletim méli
lidé jasnou Zivotni drahu a byli napojeni na relativné stabilni spolecenské podminky. Dnes je
vSak vSechno nestabilni, nepfehledné a rychle se ménici. Staly tlak na mobilitu brani lidem
zapustit nékde kofeny a udrzovat socidlni vztahy. Touha po stabilité, hodnotach, spolehlivosti

a orientace zakonit€ roste.

Vroce 1972 vySel v americkém odborném casopise o reklamé c¢lanek s nazvem ,,The
Positioning Era“, v némz autofi (Al Riese a Jack Trout) predestieli myslenku, znacky mohou
byt tim, co v ramci jedné kategorie od sebe odliSuje dva a vice vyrobka. Néco podobného
pfed nimi jiz definovala fada autor. Co ovSem bylo zcela nového, bylo toto: ,,Pozice znacky
na trhu neni definovana produktem, ale tim, co si spotiebitelé o daném produktu mysli. To
znamena, ze ukolem marketingu je dobie umistit produkt v hlavach spotiebitelti. Jelikoz
tento Clanek vySel vodborném Casopise zaméfenym na marketing, ovladla ftadu

marketingovych odd¢€leni idea, Ze dobréa znacka se buduje reklamou.

Ale podivejme se napiiklad na znacky Plzefisky Prazdroj &¢i Skoda Auto — pokud se
zeptate lidi, jak tyto znaCky vznikaly, nepadne ani slovo o reklam¢, reklamnich
titulcich,...atd. Obé& tyto firmy byly vybudovany tak, podobné jako tfeba Sony nebo Ford, Ze
disledné¢ délaly spravné véci a dodéavaly ty spravné vyrobky. Jinymi slovy, jejich ¢innost byla

nesena kulturou soudrznosti a souborem trvalych hodnot.
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Tim vychazi na povrch cosi, co fada pracovnikt marketingu jiz néjakou dobu intuitivné
citi: velké znacky jsou budovény zevnitt. Kdyz se podivate na Gspésné znacky, zjistite, Ze to,
co je odliSuje od jejich kolegt, jsou dva hlavni body. Za prvé, tyto firmy povazuji znacku za
ustiedni organizacni princip, ktery zajistuje, ze veSkeré pracovni postupy a metody jsou

navzajem v souladu.

Druhy bod pak dobfe pojmenoval James Broker z firmy Maritz. Ten fika, ze spole¢nosti,
jez uspésné¢ buduji znacky, jsou si védomy toho, ze ,,podobné¢ jako by znacky mély byt
jedinecné a diferencované smérem ke spotiebiteliim, tak jedinecné a diferencované by mély

byt i interni postupy a metody, které znaCku podporuji. [ 15, Trend Marketing ]

U¢innost firemni znacky zavisi na étyfech principech:

1 Znacka firmy vytvari divéru. A divéra redukuje slozitost. Produkty pfichazeji a
odchazeji, ale dobra firemni znacka zlstava. Budovat firemni znacky znamena
vytvafet ditvéru do zasoby. Divéra ve firemni znacku vznikd tam, kde jsou
zakaznici presvédceni, Ze firma je duvéryhodna, Ze jeji hodnoty jsou blizké
vlastnim hodnotam zdakazniki, pripadné Ze jeji hodnoty a hodnotové kombinace
inspiruji.

2. Firemni znac¢ky uspokojuji potifebu hodnot. Firemni znacka tak pomah4 lidem
Iépe si uvédomit vlastni hodnoty anebo najit a pfijmout nové. Obliba firemni
znac¢ky se piendsi i na jednotlivé vyrobky a sluzby firmy. Nakupni rozhodnuti se
pak stavaji aktem posilovani osobni identity. Kupujici tim, Ze se orientuje na
urcitou firemni znacku, vnasi do svého Zivota kontinuitu. Prosazovanim hodnot se
firemni znacky napojuji na emoce a sny konzumentt.

3. Firemni zna¢ky vytvareji klima spolehlivosti a privétivosti. S budovanim
znamosti a obliby firemni znacky jsou spojeny také urCité zavazky firmy. Podniky
spolu nesoutézi o nejlepsi kvalitu produktu, ale o co nejvétsi blizkost firemnich
hodnot a hodnot zdkaznikd.

4. Firemni znacka je majak. Firemni znacky konkuruji — z ur¢itého pohledu —
s tradicnimi zdroji identity jako je spoleCenska vrstva, nabozenstvi, ndrodnost. Do
reklamy vyrobkil vzdy pronikaly takové formy rétoriky, jaké jsou ptfiznacné pro
nabozenstvi. Budovéani firemni znacky to jeSt¢ umocniuje. Znacka opfedena
etickymi hodnotami vytvafi z firmy néco na zpusob religidzni instituce na podporu

konzumu. [ 10, Moderni fizeni ]
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Jak se do firemni znacky dostanou hodnoty?

Nejlépe se to dafi tam, kde firma svoji identitu systematicky spojuje s tim, co skute¢ni a
potenciadlni zékaznici povazuji za hodnotné, dulezité. Pospolitost, bezpecnost, rovnost,
férovost a dalsi — to jsou kategorie, které se dostavaji do firemni znacky bud’ neptimo pies
spojeni s hudbou, uménim a sportem, nebo piimo prostfednictvim politickych vyhlaseni.
V reklamé, sponzoringu a v charitativnich aktivitach lze spojovat pomoci vhodnych symboli

firemni znacku s pozitivnimi kulturnimi a socidlnimi zazitky a zkuSenostmi.

1.8.7. Rizika budovani firemni znacky
Image firmy a jeji identitu nelze v ramci strategie firemni znacky posuzovat odd¢lené.
Pohled dovnitt organizace nesmi byt v rozporu s hodnotami propagovanymi navenek, jinak se

muze stat, ze kiehky obraz firmy se stane nedivéryhodnym.

Firemni zna¢ka musi nést ve firmé¢ skute¢né prozivané normy a hodnoty. Cim vétsi je
uspéch budovani firemni znacky a ¢im hodnovérnéjsi a atraktivnéjsi je znacka, tim vétsi je
tlak na to, aby interni skute¢nost firmy byla v souladu s poselstvim znacky. Kdo se
prostfednictvim firemni znacky zamétuje na hodnoty zédkaznik, ten buduje takové spojeni se
zakazniky, které puasobi osobnéji a trvaleji, nez dosud bézné formy marketingové
komunikace. Pokud se ale firma provini proti hodnotam, které sama svou znackou propaguje,

zranuje osobné zdkazniky a rozrusuje jejich spojeni s firemni znackou...

Zatimco pri prosazovani vyrobkovych znacek se vyzvedavaji vlastnosti vyrobku, pri
prosazovani znacky firmy se zduraziuji etické hodnoty. Hodnoty, nikoli vyrobky firmy,
jsou referen¢nimi veli¢cinami budovani firemni znac¢ky.

Cim 1spésnéjsi je budovani firemni znacky, tim S$kodlivéjsi miZe byt odhaleny

rozpor —at’ skute¢ny nebo domnély — mezi proklamacemi a ¢iny. [ 10, Moderni Fizeni |
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II. PRAKTICKA (ANALYTICKA) CAST
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2.1. Specifika pivniho trhu
Pivo ptfedstavuje na dneSnim trhu svérazny fenomén, a to hned z mnoha hledisek — svou
enormni spotfebou, expanzi velkych producentd, ktefi i nadale posiluji svoji moc vzajemnymi

fuzemi, 1 bojem malych pivovart o zachovani svych regionalnich trhi.

V Ceské republice je nejvyssi spotieba piva na hlavu. Ceska republika a konzumace piva ,
to jsou pro mnoh¢ cizince synonyma. Specifika ¢eského trhu jsou spjata s mnohaletou tradici
a kulturou piti piva. Desetileti planované ekonomiky se podepsalo i na pivafich, jejich
navycich, chovani a chutich. Stale jsme v piti piva nejvykonnéjsi na svété, ale pokulhavame
v kultufe jeho konzumace a cepovani.

Cesi maji pivo upiimné radi, radi o ném mluvi a rozumi mu.

Kultura piti piva se u nas projevuje predevsim v konzervativnosti ¢eského konzumenta.
Vyzaduje cepovani do hladinky, chce pivo s hutnou pénou a spravné vychlazené. Jeho
konzervativnost spociva i v tom, Ze si zvykl 1 na zplisob podavani. Jde o to povysit konzumaci
piva na ¢innost, za kterou se kultivované damy, mladi panové a sle¢ny, podnikatelé, délnici a
viibec vsichni nebudou stydét. Cesky pivaf je znaéné konzervativni a nerad méni své
zvyklosti. AvSak se také objevuje ¢im dal vice lidi, ktefi radi experimentuji, radi zkouseji jina

piva, jsou pfistupni vyzkouset si neobvyklé prostiedi a hledaji néco nového, odlisného.

Dulezita je také kultura podavani piva. Pivovaru by uréit¢ nemélo byt lhostejné, jak
vypada interiér provozovny i jeji vybaveni — vyCepni zafizeni, pivni sklo, podtacky, reklamni
pfedméty, ubrousky — to vSe se jiz stalo pro vétSinu pivovari samoziejmosti. Nezalezi pfitom

ani tak na penézich, protoze to hlavni v prosazovani znacky je napad.

Sance pro nové druhy piva existuji, ale nikdy nebudou na trhu mit vyrazn&jsi postaveni.
Svou pozici si u nas stale haji pivo plzenského typu, které vzniklo v poloviné minulého stoleti
a dnes dominuje na celém svété. Ostatni druhy trh pouze zpestiuji. Ani dovozy nebudou v
budoucnu hrat vyznamnéjsi roli. Z trhu se vytratily nékteré druhy piva, které dnes ani nikdo
jiz nezna. Typickym ptikladem je pSenicné pivo, které je zcela bézné v Némecku nebo

v Rakousku.
Cesi v poslednich letech zagali preferovat pivo toéené, zatimco jesté v roce 1997 se balené

pivo podilelo na prodejich v Cesku 55%, v soucasnosti si z kolage spotieby ukusuje jen 45%.

Umérné tomu stoupa podil todeného piva.
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»Je to zplsobené predevSim tim, Ze stoupd kvalita to¢en¢ho piva, a tim i pozZitek ze
spotieby. Zvysila se nejen kvalita vyroby a trvanlivost, ale i1 kvalita cepovani,* uvedl zmény

spotiebitelského chovani tiskovy mluvéi Plzenského Prazdroje Alexej Bechtin.

»Restauratéfi investovali do prostiedi svych podnikil a zjevné se to vypléci. Balené pivo je
jen véci pohodIného odneseni domili — ¢epované pivo je pozitek,” dodal Bechtin. Zaroven se
také zvysil pocet restauracnich zatizeni. Téch je nyni kolem 33 tisic, tedy zhruba dvakrat tolik
nez pred deseti lety. Rozsifila se také skala podnikli — a to od klasickych vycepti az po

restaurace s bowlingem a dalSimi zptsoby zabavy. [ 23, Zbozi & Prodej ]

2.1.1. Pivo v EU

V roce 2003 Ceské pivovary vyvezly nejvice piva ve své historii — 2,13 milionu hektolitr.
Bylo to o 8% vice nez v roce 2002. Za hranicemi skoncilo zhruba 12 % celkové produkce.
Vice nez tfetina exportu sméfovala do Némecka, 10 % do Velké Britanie, 8 % do USA, 6 %

na Slovensko a 4 % do Ruska. Prazdroj se na vyvozu podilel tfetinou a Budvar ¢tvrtinou.

Vstupem do Evropské unie odpadly pti exportu piva do Clenskych zemi cla a kvoty. Silné
znacky se budou snazit této situace vyuzit. Ale co mensi znacky? Cekaji je existenéni obavy?

A bude mit rozhodujici roli marketing?

Ptredpokladejme, ze Sance dostat do Evropy vice ¢eského piva at’ jiz na vychod ¢i na
zapad zalezi marketingu pivovarnickych spolecnosti. Producenti piva totiz velice dobte védi,
ze na jedné stran¢ odpadnou celni bariéry, ale zaroven je zapadoevropsky trh do zna¢né miry
nasycen, na strané druhé budou platit cla pti exportu do tietich zemi, ale zaroven na vychod
od naSich hranic obliba piva stoupa.

Nejsilngjsi firmou na naSem trhu je mezindrodni spolecnost Sabmiller, vlastnik
Plzeniského Prazdroje (export do 50 zemi). M4 nejvétsi podil na trhu a investuje nejvice do
reklamy. Do portfolia jejich znacek patfi Pilsner Urguell, Gambrinus, Radegast,
Velkopopovicky Kozel, Primus s Klasik.

Jejim nejvétsim konkurentem jsou Prazské pivovary, vlastnéné Interbrew (export do 30

zemi). Jejich hlavni znackou je Staropramen — Lezak, Granat, Cerny, svétly — a dalsi Branik,
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regiondlni znacky Ostravar, MéStan a Vratislav. Dale pak dia pivo Rallye a specidly Kelt a
Velvet. Portfolio nabizi i belgické piva, mezi které patii Stella Artois, Hoegaarden a Leffe.
[ 23, Zbozi & Prodej ]

Dalsi silna pivovarska uskupeni mohou témto dvéma rivalim konkurovat pouze
regionalné. A silou znacky snad jen Budvar.

Cesky trh je, co se tyka piva, velmi konkurenéni a plisobi na ném kolem 40 pivovart.
Proti jiz zminénym nemaji ostatni ptilis Sanci. Plati to obecné.
Regionalni pivovary maji dnes problémy s velkymi pivovary. Ty zékaznika masiruji
reklamou. Také investice, které mohou poskytnout do restauraci, jsou v bézném tadu statisict
1 miliond korun. To si malé a stfedni pivovary ¢asto nemohou dovolit.. Existuje jisté i

loajalita, ale ta je Casto utopena v penézich.

Zhodnoceni konkurence na pivnim trhu z hlediska vyvoje vystavu na trhu
za 1.pololeti 2004

Tabulka ¢.1 — Pivovary s nejvétsim vystavem

Pivovary s nejvétSim vystavem Pololeti 2004 Index 04/03
Poradi Pivovar Podnik Vystav/hl Trhu/v % v %
1. Plzen + Gambrinus Plzenské P. 2469 814 27,.93% 97,02%
2. Radegast Plzenské P. 1 006 551 11,38% 97,39%
3. Staropramen Plzenské P. 622917 7,04% 109,60%
4. Velké Popovice Plzenské P. 564 031 6,37% 97,50%
5. Budégjovicky Budvar |Budvar 537 623 6,08% 85,30%
6. Branik Prazské P. 452 100 5,11% 94,44%
7. KrusSovice Krusovice 332 245 3,75% 100,50%
8. Starobrno Starobrno 299 243 3,30% 101,80%
9. Ostravar Prazské P. 266 474 3,01% 118,87%
10. Holba PMS 219221 2,47% 102,60%
13. Zubr PMS 135260 1,52% 100,22%
14. Litovel PMS 110 815 1,25% 109,92%

Zdroj: Statistické piehledy CSPS — 8
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Tabulka ¢& 2 — Podily vyrobcii piva na celkovém vystavu v CR od r.1999 do pololeti 2004 (vé.piva na export)

Podnik Trzni podil v | Trzni podil v | Trzni podil v Trzni | Trzni podil v %
% /2000 % /2001 % / p0l.2002 | podil v % pol. 2004

Plzenské pivovary 43,18 43,98 46,21 46,32 45,7
Budvar 7,51 7,6 6,94 6,31 6,08
Prazské pivovary 13,05 12,99 12,32 14,91 15,17
PMS 5,32 5,2 5,26
Krusovice 4,4 3,78 3,77 3,64 3,76
Starobrno + Hostan 4,36 4,07 4,25 4.4 4,43

Zdroj: Statistické pirehledy CSPS - 8

Z tabulek jednoznacné vyplyva, ze velké nadnarodni pivovarnické skupiny si stale drzi

predni pficky ve vystavu na trhu.

Na zavér kapitoly o pivnim trhu si dovolim citovat par slov o pozitivnich strankéach piva......

Benefity piva: Zdravé a levné

Pivo pokryje témét denni davky vitamini, minerala a stopovych prvki. Jeho hlavnimi
slozkami jsou bilkoviny, sacharidy, hotké latky chmele, vitaminy a mineralni latky.
TakZe pivo podporuje ¢innost travici soustavy (vlivem hotkych chmelovych latek)
Snizuje riziko postizeni srde¢nim infarktem (bohaty zdroj vitaminl skupiny B,
hrajicich vyznamnou roli v metabolickych procesech a snizujicich homocystein, ktery
ma nepfiznivy vliv na vyskyt kardiovaskuldrnich onemocnéni)

Je vydatnym elektrolytovym napojem (obsahuje 30 druht minerali)

Snizuje riziko vyskytu aterosklerézy a také rakoviny prsu, délohy, stfeva (obsahuje
polyfenoly, které¢ maji zejména antioxidacni a antikancerogenni ucinky)

Posiluje kosti a chrani je pted lamavosti

Podporuje nastoleni biochemické rovnovahy a zdravych metabolickych funkci v téle
(85 az 95 hmotnostnich dilii piva tvofi voda, kterd je nenahraditelna pro transport Zivin
v organismu i pro odstranovani toxickych latek z tcla)

Vydatn¢ pomaha v oblasti prevence a zvladani stresu (pokud si uvédomime, Ze mozek
je vlastn¢ biologicky pocitac tvofeny vice nez 100 miliardami nervovych bunék, jez
plni své specifické tkoly, rovnéz si uvédomime nezbytnou potiebu dostatecného
mnozstvi vyzivnych latek, a vyznam piva jesté vzroste)

Zavér je tedy jednoznacny: Pivo je pFrirodni a prirozené pusobici. [ 9, Strategie |
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2.2. Profil organizace Pivovar Zubr a.s. (¢len holdingu PMS Prerov), jeji filozofie a

image

2.2.1. Historicky exkurz do spolecnosti PMS Prerov

Dne 25.bfezna 1991 vznikla firma Moravskoslezské pivovary Prerov a.s., ktera v den
svého vzniku sdruzovala Sest pivovari: pivovar Prerov, pivovar Litovel, pivovar HanuSovice,
pivovar Olomouc, pivovar Opava a pivovar Vsetin. Od ¢ervna 1995 se prodejem pivovaru

Vsetin zménil pocet pivovard sdruzenych do MSP a.s. na pét.

Béhem roku 1996 probéhla postupné reorganizace spolecnosti na firmu holdingového
typu a jednotlivé pivovary byly reorganizovany na Ctyfi dcefinné spolecnosti a to — Pivovar
Zubr a.s., Pivovar Holba a.s., Pivovar Litovel a.s., zahrnujici pivovar Olomouc jako svoji
provozovnu, a pivovar Zlatovar Opava a.s. Posledné jmenovany pivovar byl prodan v roce
1997. V Cervenci roku 2000 probéhla zména obchodniho ndzvu spolecnosti Moravskoslezské

pivovary Pferov a.s. na PMS Prerov a.s.

Pivovar Zubr a.s. byl zalozen roku 1872 pod ndzvem ,,Prvni moravsky pivovar akciovy se
sladovnou v Prerové™ a navazal tak na témcét tisiciletou pivovarskou tradici v prerovském
okrese. Zdej$i pivo se pro svou kvalitu uz v tehdejsi dobé t&silo velkému ohlasu u nas i
v zahranici a bylo prezentovano na mnoha vystavach.

Tradi¢ni firemni znacka — zubii hlava dala nazev jak pivovaru, tak i vyrabénému pivu.

Pivovar se svym objemem ro¢ni vyroby fadi mezi ptedni Ceské pivovary.

Pivovar Litovel a.s. byl zalozen v roce 1893 a navazal tak na zdejsi tradici vyroby pivo, o
niz jsou historické zdznamy uz od roku 1291. Diky své kvalit¢ proniklo litovelské pivo za
kratkou dobu po otevieni pivovaru za hranice hanackého regionu a v obdobi tzv.“prvni
republiky* se litovelskému pivu fikalo ,,moravskéd Plzen*. O dobry zvuk litovelského piva se

ve své dob¢ pfic¢inil i slavny zapasnik Fristensky, ktery mél za Zenu dceru prvniho sladka.

Pivovar Holba a.s.byl zalozen roku 1874 v ¢asti HanuSovic zvané Holba a postupné se stal
ve svém regionu nejvetSim pivovarem a koncem 30.1let 20.stoleti pak nejvétSsim pivovarem na
Moravé. Specializuje se na vyrobu svétlych piv — tzv.“svétlych lezakt*, které prezentuje pod

znackou piva HOLBA a SERAK. Na vybornou chut’ hanusovického piva ma vliv kvalita
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surovin, predevSim pak zdravotn¢ absolutné nezdvadnd podzemni pramenitd voda —

tzv.tisiciletd voda®, které se ziskava z pramene nachazejiciho se v aredlu pivovaru.

Ywrw VN

Fontana Krométiz spol.s.r.o. se sidlem v Krométizi byla zalozena v roce 1993. Hlavni
naplni spolecnosti je velkoobchodni prodej piva a nealko ndpojii prostfednictvim pronajatych
velkoskladii. Spole¢nost za dobu své existence dosahla vyznamného postaveni na trhu napoja
a postupné se rozsifila na prevadznou cast uzemi Moravy. Patii k nejvétsim odbératellim piva
znacky Zubr, Litovel, KruSovice a Bernard a také je nejvétsim odbératelem Hanacké kyselky

a Podébradky.
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2.2.2. Organizacni schéma holdingu

PMS Prerov a.s.

materska spolecnost

- Pivovar HOLBA a.s. HanuSovice — dcerinna spolecnost
- Pivovar Litovel a.s. — dcerinnd spolecnost

o — Pivovar Litovel a.s. — provozovna Olomouc
- Pivovar Zubr a.s. Pferov — dcerinna spolecnost

-  FONTANA Kromériz s.r.o. Kromériz — sesterska distribucni spolecnost

2.2.3. Vize holdingové spole¢nosti PMS Prerov a.s. = vize Pivovaru Zubr

Moderni, dynamicky se rozvijejici a socidlné vyspéla spole¢nost s vyznamnym
postavenim v potravinaiském resortu Ceské republiky a silnou trZni pozici na trhu
s pivem a jinymi napoji v moravskych, slezskych, vychodoceskych a zapadoslovenskych

regionech.

Mise spolecnosti
osAni 100 kilometrii od pivovaru neni obec, kde by si zakaznik nemohl koupit nase pivo a

ani po trech stech kilometrech nenajdeme clovéeka, ktery by pivo nasich znacek neznal a nékdy

v Zivoté neochutnal.

To je cil, ktery povede firmu k permanentnimu rtistu bohatstvi v podobé¢ jeji obchodni,
ekonomické a kapitalové sily, bohatstvi, které je ndvazné zdrojem bohatstvi nas vSech —
akcionarli, managementu, zaméstnancll i obchodnich partneri.

Nejvyznamngj$im nastrojem k dosazeni stanovenych cili jsou nase schopnosti, iniciativa,

loajalita a prace ve prospéch firmy.
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2.2.4. Postaveni marketingu v pivovaru Zubr
V pivovaru Zubr je pro marketing vyclenéno samostatné oddéleni, coz samo o sobé
vypovida o jeho dulezitosti. Vlastni marketingové oddéleni Ize déle rozcClenit na tfi Casti —

servis zakaznikiim, komunikaci a sklad MTZ (materialné — technické zabezpeceni).

Obrazek ¢. 2 — postaveni marketingu v pivovaru Zubr

Reditel

pivovaru

1 1 1 1
Vyrobni oddéleni Finanéni oddéleni Marketing Logistika Obchodni
oddéleni
1 1
[ Servis zékaznikﬁm} [ Komunikace 1 [ Sklad MTZ 1

Pokud se tyka marketingové (charakteristika, cena, vyrobkové fady,..), prodejni (kde a
jakym zptusobem se produkty prodavaji a nabizeji) a komunikac¢ni (medidlni i nemedidlni
reklama, sales promotion, programy PR, komunikace uvnitt i vné firmy) strategie, hodnotila

bych prvni dvé jmenované jako dobte fungujici, posledni oblast mirné¢ pokulhdvajici.

Pivovar Zubr nemé vypracovany jednotny styl pisobeni na vefejnost. Pfesto se pokusim
analyzovat, jakym zpiisobem je firma vnimana vefejnosti, svymi zaméstnanci, jaké grafické

znaky pivovar pouziva atd.
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2.3. Analyza Corporate Identity Pivovaru Zubr
Ackoliv firma Pivovar Zubr a.s. plisobi na ¢eském trhu jiz fadu let, dovolim si tvrdit, Ze
corporate identity této firmy neni vénovan dostatecny prostor, pokud se v n¢kterych smérech

da vibec hovotit o corporate identity.

Trh piva mizeme rozdé€lit na gastronomicky segment — hostince, restaurace, hotely,
diskotéky, kluby, bary, kde se proddva hlavné pivo tocené, a maloobchodni segment —
supermarkety, kolonidly, prodejny népoji apod., kde se prodava pivo v lahvich a
plechovkach.

Gastro segment — je velmi vyznamnou oblasti z hlediska pivovarnictvi - stim také
koresponduji finanéni nédklady vynakladané do oblasti gastra. Zde je nutné naucit se technice

podavani napoje a zajistit tak i zviditelnéni znacky v misté prodeje.

2.3.1 Corporate culture

Zasady jednotného vedeni a jednotnych postupii - Uroveii managementu

Holdingové vedeni se snazilo dosadit do vedeni pivovaru ty nejschopnéj$i. Domnivam se,
ze nekdy je trochu komplikované sladéni jednotnych postupti vedeni na jednotlivych
pivovarech. Vzhledem k tomu, sesterské spolecnosti sidli v Litovli a Holbé, zavadéni

jednotnych postupti mize byt slozité a zdlouhavé pro vSechny strany.

Ritualy ve styku se zaméstnanci

Zaméstnanci v ramci jednotlivych oddéleni maji mezi sebou vétSinou dobré vztahy.
Neékdy se ovSem stava, ze nékteré oddéleni (Zubr x holding) nemaji o praci jinych kolegl
dostate¢né informace. Z hlediska vztahu nadfizeny - podfizeny by bylo vhodné pravidelné a
systematické hodnoceni spolupracovnik ¢i persondlni pohovory se zaméstnanci o jejich

pracovnim vyvoji, popt.dal§im vzdélavani, ... atd.

Ritualy ve styku se zakazniky
Navstévy obchodnich zéastupcli a servisnich technikli jsou spjaty s ur€itym ritudlem
(navazani uzsiho vztahu - OZ, ST - méfeni teploty piva, kontrola techniky cepovani,

proplachovani vyc¢epniho zafizeni, ...) a usnadnit tak prinik do gastronomickych zafizeni a
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vytvorit vztah prodejct ktéto znacce. Dulezité je také zasobovani gastronomickych
provozoven P.O.S. materidly, které maji zajistit zviditelnéni znacky v misté prodeje — rizné
netypické a originalni podtacky, stojany, plakaty, skladacky,....[ 2, Manual OZ ]

Barova obsluha musi byt samoziejmé vybavena znackovym oble¢enim — trika, kosile,
zastéry, ksiltovky, ...apod.

V oblasti komunikace se zdkazniky ma pivovar vypracovany jednotny manual
komunikace pro vSechny pracovniky pivovarii a externich firem, ktefi se dostavaji do
kontaktu se zédkaznikem. Ziskdme zde naptiklad nésledujici poznatky: jak komunikovat se
zakazniky k jejich vétsi spokojenosti, jak zlepsit sluzby zakaznikiim, najdeme zde i standardy
pii komunikaci a péci o zdkaznika, ziskavani zpétné vazby od zakaznikl a celkovy zplsob
komunikace se zdkaznikem.

Stejné tak naptiklad existuje manudl servisnich technikii v podob¢é — Standardu navstévy
servisniho technika na provozovne. Myslim si, ze podobné ptirucky a pomiicky jsou vzdy
alesponn drobnym plusem — pracovnik tak ziskdva osnovu, jak efektivné pracovat (realizovat
navstévy — OZ, servisni kontroly — ST, promoakce — promotéfi) a samoziejmé vhodné

komunikovat se zdkaznikem.

Marketingové oddé€leni pivovaru musi pracovat na podpofe gastronomickych zafizeni —
hlavné prostrednictvim svych promotymi. Ty mohou mit za kol napf. motivovat prodejce

(hospodské) k dodrzovani ritualt spojeného s cepovanim a poddvanim piva.

Vztahy mezi vedenim a zaméstnanci

Zameéstnanci pivovaru berou své nadfizené a vedouci jednotlivych oddéleni jako $éfy,
kteti se ne vzdy vyznaji v praci svych podfizenych. D4 se fici, Ze nadfizeni jsou pfili$
vzdaleni svym zaméstnanciim a v disledku toho mohou nékdy nastat nesrozumitelnosti pii

zadavani ukold.

Jednotné ztvarnéni podnikovych budov a prostor

Architektonické ztvarnéni podniku je samoziejmé zalezitosti corporate designu, ale to, jak
se zaméstnanci €1 navstévnici pivovaru citi v jeho prostorach, mize mit zdsadni vyznam pro
budovani kulturni irovné podniku. Pivovar se v soucasné dob¢ nachéazi v rozséhlé prestavbe a

doufejme, Ze ziska upln€ novou tvar v jednotném stylu.

47



Realizace zmén v podnikové kulture
Spole¢nost Zubr by si urcité zaslouzila nékteré zmény v podnikové kulture. Rozhodnuti o
zméné podnikové kultury musi vychazet z urcitych analyz ¢i vysledkil vyzkumi a zmény jako

takové vyzaduji planovity pristup a urcity ¢as.

Pti realizaci planu zmény podnikové kultury 1ze dle Svobody postupovat takto:

1. Zména Fizeni v organizaci (zména organizace, persondlni zmény, zmény
v technologiich, technice a v fidicich procesech)

2. Vycvik a zajisténi vzdélani persondlu organizace
Formovani relevantniho pracovniho prostiedi

4. Nastaveni komunikaci k vnitini verejnosti (podnikové noviny, intranet, nasténky,
apod.)
Aktivace interpersonalni komunikace (pozornost k neformalnim zdrojim)

6. Vedeni spolupracovnikii a prezentace osobnich pristupu [24, Svoboda]

2.3.2 Corporate design

Znacka Zubr nese zakladni identifikaci podniku. Logotyp Zubru pouziva kombinovanou
znaCku — ta pouziva propojeni slovnich a obrazovych/grafickych prvki. V logu pivovaru je
vyobrazena zubii hlava, kterd ma jeSté napomoci k blizsi identifikaci podniku.

Pivovar bohuZel nedisponuje profesionalnim design manualem, ze kterého by vychazela
podoba jejich komunika¢nich prostfedkt. Existuje pouze pracovni manudl, ktery obsahuje
pouze instrukce pro pouziti logotypu a barev pivovaru. Logo pivovaru je jednotné, ovSem

podle mého nazoru by mu neskodila moderng;si a dynamictéjsi grafickd tiprava.

Obrazek ¢.3 - ukazka logotypu pivovaru

V pivovaru nebyl zatim nikdy realizovan specialni vyzkum zaméieny na testovani

logotypu pivovaru ¢i veSkeré grafiky, kterou pivovar pifi své komunikaci pouziva.

48



Z ptedchozich vyzkumii pouze vyplynul obal produktu jako slabsi strdnka a méné zajimava.
Tato skute¢nost vedla k zamysleni nad navrhem novych etiket a naslednou realizaci tohoto
projektu.

Aktudlnim impulsem pro vytvofeni nového design manudlu byl redesign stavajicich
etiket. Produkty s novymi etiketami se objevi na trhu zacatkem mésice kvétna 2005. Tézko
fici, zda by k n&jaké zméné ve oblasti CD vlibec doslo, pokud by se neinovoval design etiket.
Snad by k ni pivovar postupné dospél, ale na trhu je nutné pfedvidat a snaZzit se byt o krok
vpied pred svymi konkurenty.

Rozsahly vozovy park tvoii automobily pirevazné znacky OPEL a HYUNDAL

Pouzivany typ pisma je — viz ptiloha typografie

Uprava pisemnych materialii je jednotna, nicméné neni striktné dodrzovana.

Vzhled zaméstnancti — zaméstnanci na vSech urovnich a oddélenich musi byt vzdy slusné a
Cisté odéni. Pracovnici vyrobniho oddé¢leni maji striktné predepsano, jaky odév mohou a

nemohou nosit.

»Corporate colours® firmy jsou barvy - modra, bil4 a Cervena:

Cervena - Pantone 1795 CV

Modra — Pantone 287 CV

Bila — Pantone White CV

Cerna — Pantone Blafl CV

Stiibrna — 450 — 9277 Pantone 877

Toto schéma se také snazi marketingové oddé€leni dodrzovat na jednotlivych propagacnich

materialech.

Architektonicka vystavba pivovaru — béhem roku 2004 investoval pivovar zhruba 50
miliont korun, na letos$ni rok se o¢ekava navysSeni objemu investic do novych technologii a
oprav arealu firmy az na 60 milionii korun.

V roce 2004 pivovar nechal vybudovat novou kvasni¢arnu. Rozsahlych oprav se dockaly 1
spilka, lezacké sklepy a stacirna sudt. Pivovar dale odstartoval rozsahlou rekonstrukci arealu
zavodu. Do konce roku 2005 by upravy exteriéru mély byt hotové. Jednalo se napiiklad také o
proménu nadvofim, které by mélo v budoucnosti pfipominat jeho pivodni vzhled z dob
akciového pivovaru v Prerové.

Co se tyka investic do technologii, pivovar planuje mimo jiné dalSi modernizaci

kvasni¢ného hospodatstvi a pofizeni nového plnice plechovek.
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2.3.3. Corporate communications

Public relations. Témata PR této organizace vychdzeji zcili stanovenych v CI a timto
systémem vytvorenym Corporate image. Public relations zde pak vystupuji jako prostiedek

pro zrealizovani vizi — pro dosazeni pozadovaného image a jeho nasledné udrzeni.

Co se tykéd problematiky Public relations v pivovaru, firma by se mohla vice snazZit o
cilenou a kontinudlni spolupraci ovliviiujici vztahy s vefejnosti. Samoziejmée jistym zpiisobem
firma komunikuje, ale, dle mého nazoru, bez hlubsiho zaméru ovlivnit naptiklad vztahy se
zamestnanci — sleduji zde urcité nedostatky v ramci interniho PR.

Myslim, ze zaméstnanci védi jen velmi mélo o chodu pivovaru a jeho dalSich aktivitach.
Pivovar by se mél snazit tento stav zlepsit, jelikoz dobfe informovany pracovnik je 1épe
motivovan k vys$sim vykonim a lze pak od néj ocekavat také vyssi loajalitu k firmé. Velky

nedostatek v interni komunikaci spatiuji v absenci Intranetu, coz je firemni aplikace

internetu.

Pozitivem je ovSem organizovani riznych zédbavnych a kulturnich akci pro pracovniky
pivovaru. Od roku 2001 se pravideln¢ kazdy rok setkdvaji zaméstnanci na Zubrfestu — pivni

slavnosti porddané pravé pro zaméstnance a jejich rodinné ptislusniky.

Hlavnim cilem projektu vnitiniho PR — Zubrfestu — jsou podpora loajality zaméstnancti
k firmé&, podpora dobrych vztahli mezi zaméstnanci na raznych trovnich a v neposledni fadé
také podpofeni tradice akce.VétSinou zde nechybéji gurménskd speciality, doprovodny

program, piijemna hudba ¢i soutéZe a zdbava pro nejmensi.

V loniském roce Zubrfest zaznamenal odvaznou zménu — mezi pozvanymi nebyli jen
zaméstnanci, ale také obchodni partnefi — majitelé ¢i provozovatelé¢ gastro zatizeni. Tato
velkolepa akce se konala na hradé¢ HelfStyn (cca 15 km od Prerova). Celkovy pocet

navstévnika cital cca 500 — 600 lidi.
Dopad tohoto netradiéniho setkdni na obé pozvané skupiny byl mimotfadny. Nejen, Ze

napf.obchodni zastupci se mohli plné¢ vénovat svym zdkazniklim a neformaln¢ se s nimi

pobavit, ale doslo také k setkdni se zaméstnanci (napi.expedice), které zna zakaznik jen
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z kontaktu ptes telefon. Podafilo se ndm tedy podpofit a prohloubit vztahy mezi zdkazniky a

zaméstnanci pivovaru - firmou a znackou Zubr.

V roce 2001 pivovar poprvé vydal Pivni listy — jedna se o firemni informacéni bulletin
vydéavany asi v ptlro¢ni periodicité. Noviny jsou ureny jak pro zaméstnance pivovaru, tak i

pro zadkazniky sudové a lahvové.

V pivovaru je samoziejmé kazdorocné sestavovan podrobny plan Public relations —
propracovand komunikaéni strategie. Ta vychazi z formulovanych cili — jak strategickych
(poukazuji na dlouhodobéjsi zaméry pivovaru v oblasti PR), tak i taktickych (pro komunikaci
pro pivovar Zubr nasledujici: upevnéni loajality zédkaznikli podniku, spoluprace s méstskym
zastupitelstvem, zlepSeni image pivovaru mezi akcionafi a také neustale zlepSovani kvality
produkce. Hlavni témata PR organizace se odviji od oboru pivovarnictvi. Zakladni rozdéleni

témat také vychazi z interni a externi komunikace.

Rozséhlou polozkou v rozpoctu pivovaru je i sponzoring. V souladu se svou strategii si
pivovar vybira ptedevsim sportovni akce spojené se silou. Pivovar naptiklad sponzoruje velmi
naro¢ny zavod horskych kol — Author Sela Marathon, podporuje akce konané na pierovském
Vystavisti, Gi€astni se i pivnich festivalli v méstech Zabfeh na Moravé, Olomouc, Sobotin, a
donedévna i ve Zlin€. Letos jiz podevaté bude generalnim sponzorem akce Zubr Cup 2005 —

soutéz o nejvétsiho sildka.

Corporate design — viz analyza v ¢asti — Corporate Design

Corporate advertising. Vydaje pivovaril za reklamu v poslednich letech stile rostou. Loni
podle dostupnych cisel piesdhly 900 miliond korun, coz byl skoro pétindsobek tirovné z roku
1997. Vyplyva to z tidaji agentury TNS A-connect. Do reklamy investuji rostouci mérou také

pivni znacky, kter¢ ji diive tolik nevyuzivaly.

Nejvétsi podil, vice nez Ctyti pétiny, reklamnich vydaji pivovart sméfuji do televize.
Daleko za ni loni skonéily noviny a ¢asopisy se souhrnnym podilem asi 11%. Na radia
z celkové sumy piipadla méné nez 3%, stejné jako kina. Vyznam televize jako hlavniho

komunika¢niho média ziistdva velmi silny a dlouhodobé se zda neotiesitelny. Sledujeme zde
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predevs§im dobry pomér ceny a vykonu, kdy televize vychazi nejefektivnéji v nadkladech na
»zasah“ jednoho spotiebitele. Pivovary také mnohem castéji nez jini vyrobci predstavuji ve
svych spotech zabavu s pivem spojenou. Pivni znacky maji v tuzemsku pomérné velkou
tradici a jejich znalost je relativné vysoka. Vyrobcei tedy museji piva podporovat vyraznéji,
nez jen budovat o nich povédomi. K silnéjSimu profilovani znacek potom nestaci staticky

obraz, jako jsou billboard ¢i obrazek v tisku.

Podle predsedy Ceského svazu pivovarti a sladoven Jana Veselého jsou vydaje domacich
pivovart za reklamu srovnatelné s vyspélym svétem. Vyrazné se pfitom li§i mezi znaCkami.
Maly pivovar piijde sice vystav jednoho pullitru o néco draz, ale pokud prodava lokalng,
odpovidaji tomu 1 marketingové aktivity, které¢ jsou pak levnéjsi. Na trhu je v soucasnosti
v nabidce asi 360 domacich znacek piva, tento pocet se ovSem neustdle méni. [ 7, Interni

materialy pivovaru |

V ptferovském pivovaru jsou pouzivany téméf vSechny ndstroje marketingovych
komunikaci. Vyuziti téchto nastroji je pfedem pldnované a promyslené, chybi zde ovSem

pravidelnost a kontinuita v marketingovych aktivitach.

Pivovar se pfedné¢ zaméfuje na sviij cilovy segment (viz kapitola segmentace), ale také na

potencialni konzumenty ¢i konzumenty konkuren¢nich znacek.

Pivovar Zubr v minulosti vyuzival reklamu na podporu nejriiznéjSich akci, kde figuroval
v pozici sponzora ¢i potadatele. Kazdorocné se také muzete setkat sletnimi ¢i
podzimnimi reklamnimi kampanémi, ve kterych se pivovar snazi vytvaret a podporovat image

pivovaru.

Jako regiondlni znacka bojuje s gigantickymi celoploSnymi znackami, které konzumenty
valcuji masivnimi televiznimi kampanémi. Pro pivovar tak vznikd velmi slozita situace, kdy
musi volit jind média nez je napt. TV, ktera je velmi finan¢n€ narocnd. Vzhledem k tomu, ze
televize ma velkou presvédCovaci schopnost a je stézejni pro budovani image, je jeji absence
v mediapléanu pivovaru velkou slabinou.

Imageové reklamni kampané Zubru provazany urCitymi liniemi. Napiiklad cile kampani

v lonském roce byly stanoveny kontinudlné s navaznosti na ptredchozi kampané a nesly se
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wewvr

definovatelného, jednoznaéné odliSitelného a zapamatovatelného obsahu.

Co se tyka dil¢ich cilt, tak se zde jednalo pfedev$im o zlepSeni dosavadni pozice ve
vnimani znacky spotiebiteli z hlediska vnimani kvality, s dirazem na region stfedni Moravy.
Pivovar se nadéle snazi budovat pozici ,,piva pro silné chlapy* a tuto pozici ve vnimani
spotiebitele plosné¢ komunikovat, primarné tam, kde spotiebitel nema pevny vztah ke znacce,
tézko ji zafazuje a dominantnim impulsem k nakupu je pfedevsim cena, nikoliv znacka jako
pitislib.

Po né¢kolik let se setkavame v reklamnich kampanich pivovaru s postavou bojovnika — od

Pavla Jablonického pies Zelezného Zekona az k bojovnikovi typu Barbar Conan.

Krizovym bodem corporate advertising spatiuji piedev§im v neperiodické marketingové
komunikaci, ¢aste¢né zpisobené finan¢nimi naroky soucasnych médii (TV, tisk,...), které
nuti pivovar vyuzivat ,levnéjSich® néstrojiit marketingovych komunikaci. Dal§im problémem

muze byt nejednotny vizudl napft.inzeratd, billboardd,...

Dle vysledkd vyzkumt si konzumenti Zubra vybavuji pivo Zubr v souvislosti s bojovniky,
bojovnosti a silou jako takovou
— Pavol Jablonicky — billboardova kampan roku
- Zelezny Zekon — billboardova kampan pii piileZitosti dvojnasobné vyhry v soutézi
Ceské Pivo 2003 (Zlata medaile pro ZUBR Classic — svétlé vy¢epni pivo a zlata
medaile pro ZUBR Premium — svétly lezak) — prosinec 2003

Reklamni sdéleni — jednotny slogan
Slogan ,, Sila chuti byl po dvou letech nahrazen ustfednim sloganem ,,Legenda o sile a
chuti“. Jedna se o slogan na rozvinutéjsi téma, se kterym se da v budoucnu pii kampanich

1épe pracovat.

Webova prezentace — predstavuje dnes jiz nezbytny ndstroj pro prezentaci firmy na
internetu. Musim fici, ze uroven webovych stranek Zubru se vyviji velmi pomalu,
v poslednich letech zaznamenaly drobny posun, ale bohuzel jim chybi népaditost, dostatecna
informativnost, sluSivy vizudl. Najdeme zde chat pro fanousky piva Zubr a pivovaru,

navstévnici sem mohou poslat dotazy ptimo fediteli, ....apod.
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Public Affairs (propagace stanovisek)
Opét zde sleduji mirné zaostdvani pivovaru ve vyjadiovani se ke spoleenskym ¢i jinym
vefejnym otazkam. Strategii pivovaru je chovat se apoliticky, tudiZz se pivovar neprezentuje

pti zadnych politickych mitincich,...

Investor relations

Pivovar je akciovou spole¢nosti s né¢kolika akcionafi. Je tvofena ryze Ceskym kapitilem,
¢ehoz si stile nesmirn€ ceni a bere to jako svou konkuren¢ni vyhodu. Pfedstavenstva
jednotlivych pivovari vydavaji pravideln¢ vyrocni zpravu pro své akcionaie. Zprava je

bohuzel vefejnosti neptistupna.

Employee relations

V oblasti formovani vztahii se zaméstnanci musim byt k pivovaru velmi kriticka. Za prvé,
firma bohuzel nemd stanovenou jednotnou komunikaci ve vztahu k zaméstnanciim, nema ani
jednotny a funkEni vnitini informacni systém. Dusledek této nedokonalosti je ten, Ze
jednotliva oddé€leni spolu nedostate¢n¢ komunikuji, pficemz néktefi zaméstnanci na riznych

oddé€lenich neznaji ani své kolegy z ostatnich odd¢leni.

Situaci navic komplikuje skutecnost, ze pivovar Zubr sidli v aredlu v Prerové se svou
matefskou spolec¢nosti PMS a.s. Kiizi se zde tedy holdingové vize a strategie se strategii firmy
Zubr. Z teorie vychazi, ze tyto dvé linie by mély spolu naprosto korespondovat, nicméné

praxe ukazuje, Ze se v n€kterych ptipadech jedna druhé ani nepodobaji.

Kromé¢ pravidelnych porad vedoucich jednotlivych oddéleni, jsou podfizeni informovani o
novinkach ¢1 zménéach dilezitych pro plynuly chod podniku témét vzdy ustné od svych

nadfizenych.

Chybi mi taktéz vytvafeni rliznych motivacnich programti a programii k formovani
pracovnikt. Jednim svétlym bodem soucasnosti je vytvoreni Pivovarské akademie, ve které je
pracovnikiim nabizeno dal§i vzdélavani prostfednictvim specidlniho souboru seminaiti. Po
absolvovani urcitého poctu kurzi ziskava GspeSny absolvent certifikat. Semindfe jsou ovSem
urCeny jen pro pracovniky obchodniho oddé€leni a manaZzery, pficemz by je urcité uvitala i

ostatni oddé€leni — expedice, doprava, finan¢ni oddéleni,..apod.
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Government relations

Pivovar Zubr je spolecnosti, kterd se dlouhodobé snazi podporovat sviij region, a to jak
z hlediska spoluprace s Méstem Prerovem, tak i1 formou dil¢ich projektd kulturnich,
spoleCenskych, sportovnich, akci pro handicapované,...atd. Z hlediska naplnéni tohoto
zamgéru je dulezité, Ze jsou tyto aktivity vefejnosti pozitivné vnimany a hodnoceny.

Pivovar vyviji cilenou komunikaci s Ministerstvem zemé&délstvi Ceské republiky. Diky
zisku ocenéni KlasA je pravidelné prezentovan produkt ZUBR Classic 10° na vystavach a
veletrzich na expozicich Statniho zeméd€lského intervenéniho fondu v tuzemsku i

v zahranidi.

University relations — spoluprace pivovaru s vysokymi Skolami probihd na riznych urovnich
— napiiklad formu sponzorskych dart na akce konané vysokoskolaky — napt. Miss Academia
CR 2003 a 2004, Festival studentskych filmi ve Zling, ...apod.

V pivovaru neni praktikovana strategie, kterd by se zaméfovala na ,,odchytavani*
vysokoskolakil jiz v dobé studia. Tento postup by se mohl uplatnit zvlasté na obchodnim

oddéleni, v dalsich oddélenich (vyroba, finance) neni nijak vyrazna fluktuace pracovnikd.
Industry relations
Do této oblasti patii vztahy s odvétvovymi nebo oborovymi partnery primyslu. Pivovar

samoziejmé aktivné spolupracuje s Ceskym svazem pivovart a sladoven.

Minority relations - Zadnou cilenou komunikaci firma nevyviji
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2.3.4. Produkty pivovaru — kvalita se znackou Zubr

Politika produktu byla zaloZzena na dlouhodobém dodrZzovani standardni kvality.
Z hlediska marketingového budovani povédomi o kvalité piva znacky Zubr, bylo dilezité na
navazani na dosavadni uspéchy. Dle vysledkiim vyzkumu z dubna 2004 ( Focus - Marketing
& Social Research — Pivo optikou moravského spotiebitele) vyplyva, ze dochézi k uréitému
zlepSeni z hlediska vniméani faktoru — vitézstvi v degustacnich soutézich v tuzemsku i
v zahrani¢i. Pfesto jeSt¢ neni znacka (resp.produkt — pivo) Zubr spotiebiteli vnimana jako

vyslovené kvalitni pivo.

Do vyrobkového portfolia pivovaru patii predevsim ZUBR Classic 10° svétlé vycepni
pivo, ZUBR Classic 10° tmavé vycepni pivo, ZUBR Gold 11°, ZUBR Premium 12° svétly
lezak, ZUBR Free nealkoholické pivo a také sem pati nékteré privatni znatky — Zejdlik,

Ambrosius, Lahvag. ..

Pivovar Zubr klade pifi vyrobé piva diiraz na dodrzovani tradi¢nich receptur, jejichz
vysledkem je pivo Ceského typu. Podstatou klasické technologie je vyuziti otevienych
kvasnych kadi v kombinaci s lezatymi tanky na zrani piva. Nekteré jiné pivovary pouzivaji pti
vyrobé svého piva CKT — cylindro-konické tanky. Ty se pouzivaji pii modernim zpiisobu
kvaSeni. Vyhody oproti klasické technologii jsou pfedev§im v moZnosti vyS$§i automatizace,
zkraceni celého procesu kvaseni, lepsi regulace. Jedna se o velkokapacitni nadoby, které ve

velkych pivovarech dosahuji objemil az stovek krychlovych metrti.

Charakteristickym rysem tohoto typu piva je zlatoZluta barva, plnost chuti a vyrovnana
hotkost. Pravé to Cini Ceské pivo jedinecnym. Vyjimecné je i to, Ze slddkem pterovského

pivovaru je zena.

Obaly - Etikety
Na zakladé vyhodnoceni vysledki minulych prizkumi byly v roce 2004 zapocaty prace
na piipravé redesignu stavajicich etiket. V soucasné dobé jsou jiz realizovany finalni

koncepce a poc¢atkem mésice kvétna se s novymi etiketami setkate jiz na pultech obchodi.
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Vsechny produkty pivovaru se vyznacuji vybornou kvalitou piva pod hlavickou ryze
tuzemského regionalniho pivovaru. Dikazem vysoké kvality piva je nize uvedena sada
ocenéni z tuzemskych i mezinarodnich degustacnich soutézi, kterych se pivovar tcastni jiz od

roku 1995.

Piehled ocenéni piva ZUBR z prestiznich degustac¢nich soutézich v tuzemsku i zahranici

Zlaty Pohar PIVEX

Zlaty pohar PIVEX 2004 — Zubr Premium — bronz

Zlaty pohar PIVEX 2003 — Zubr Premium

Zlaty pohar PIVEX 2003 — Zubr Classic — stfibro

Zlaty pohar PIVEX 2002 — Zubr Classic — sttibro

Zlaty pohar PIVEX 2000 — Zubr Senky# (v baleni PET) — bronz
Zlaty pohar PIVEX 2000 — Zubr Classic — zlata medaile

Zlaty pohar PIVEX 1999 — Zubr Classic Dark — zlatd medaile
Zlaty pohar PIVEX 1999 — Zubr Premium — bronz

Zlaty pohar PIVEX 1997 — Zubr Premium — bronz

Zlaty pohar PIVEX 1995 — Zubr — bronz

Ceské Pivo

Ceské pivo roku 2003 — Zubr Classic — zlatd medaile
Ceské pivo roku 2003 — Zubr Premium zlata medaile
Ceské pivo roku 2002 — Zubr Classic - stiibro

Ceské pivo 2001 — Zubr Premium - stiibro

Ceské pivo 2001 — Zubr Classic - stiibro

European Beer Star 2004

Evropské pivni hvézda 2004 — zlatd medaile pro Zubr Premium, svétly lezak
Beer And Whisky Festival — Stockholm

Award Beer and Whiskey Festival - stiibro 2003 — Zubr Tmavy
Award Beer and Whiskey Festival — bronz 2002 — Zubr Premium
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Pivovar Zubr a.s. - FIRMA OLOMOUCKEHO KRAJE
Uvedené ocenéni bylo pfevzato dne 16.3.2005 z rukou EvZena ToSenovského, hejtmana
Moravskoslezského kraje. Poslanim této soutéZe je vyzdvihnout v ramci CR ty firmy, které

jsou piinosem pro svij kraj a podileji se na zlepSeni kvality zivota ve svém regionu.

Ocenéni KlasA 2003
Ocenéni vydané Ministerstvem zem&délstvi pro esky vyrobek, spliiujici 7 nadstandardnich

kritérii véetn€ vysoké kvality.

Produkty Pivovaru Zubr

Tabulka €. 3 — Celkovy sortiment a baleni produkti pivovaru

Nazev Typ Baleni

Senkyr svetlé vycepni lahev NRW kompakt (20 x 0,51)
ZUBR Classic  |svétlé vycepni plechovky, karton (24 x 0,5 1)

cisterna, sud KEG 30 1, sud KEG 50 1, lahev NRW,
ZUBR Classic |svétlé vycepni kompakt (20 x 0,5 1), ldhev PET

sud KEG 30 1, sud KEG 50 1, 1ahev NRW, kompakt (20 x
ZUBR Classic  |tmavé vyCepni 0,51)

sud KEG 30 1, sud KEG 50 1, 1dhev NRW kompakt (20 x
ZUBR Gold svétlé vycepni 0,51), plechovky

cisterna, sud KEG 301, sud KEG 50 1, lahev NRW,
kompakt (20 x 0,5 1), plechovky, karton (24 x 0,33 1),
ZUBR Premium |svétly lezak PET

ZUBR FREE nealkoholické pivo lahev NRW kompakt (20 x 0,5 1)

Charakteristika jednotlivych produkti

ZUBR Premium — svétlé pivo
Vzacné chut, harmonicky vyrovnana hotkost, plnost, dobrd pénivost a silny fiz se snoubi

v nejkvalitnéj§im pivu znacky Zubr. Obsah alkoholu max.5,1% obj.
ZUBR Gold — svetlé vycepni pivo

Oblibeny druh vycepniho piva, pfedevSim pro svou charakteristickou plnou chut, dobrou

pénivost a vysokou kvalitu. Obsah alkoholu max.4,7% obj.
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ZUBR Classic — svétlé vycepni pivo
Lahodna chut’ s pfijemnou hotkosti, stfedni plnosti, dobrou pénivosti a svétlejsi barvou dela

tento druh piva nejzaddanéjSim pivem znacky Zubr. Obsah alkoholu max.4,0% obj.

ZUBR 8% - svétlé pivo
Lehké, osvézujici pivo se specifickou chuti znacky Zubr pii nizkém obsahu alkoholu a

ptiznivé cené. Obsah alkoholu max.3,2% hm.

ZUBR FREE
Dobra chut’ znacky piva Zubr pro ty, kteti nemohou nebo nechtéji pit alkoholické pivo. Obsah
alkoholu max. 0,59% hm.

Sortiment pivovaru — foto — viz Priloha

Export Pivovaru Zubr

Za zminku také stoji plisobeni pivovaru Zubr na zahrani¢nich trzich, jelikoz pivovar
neexpeduje své produkty jen po Moravé a celé CR, ale také je pivo znacky Zubr Gspésné
prodavano 1 v zahrani¢i. Mezi nejvetsi exportni partnery patii zemé Slovensko, Polsko,

Slovinsko, Recko, Italie, Svédsko, Kosovo, Finsko, USA, Mongolsko.
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2.5. Analyza Corporate image
V této kapitole jsem pouzila vysledky vyzkumu:
Realizator projektu: FOCUS, MARKETING & SOCIAL RESEARCH
Design vyzkumu:
- jednalo se o kvantitativni vyzkum na reprezentativnim vzorku spotiebitelli piva
znacky Zubr
- metoda vyberu: kombinace kvotniho a ndhodného vybéru (reprezentativni dle pohlavi,
véku, vzdélani, region a frekvence konzumace piva — minimalni konzumace piva 1x
za mé&sic a alespon obc¢asna konzumace piva znacky Zubr)
- pocet respondentii: 547 fadn¢ vyplnénych dotaznikli
- nastroj méreni: dotaznik (vypracovan pracovniky agentury FOCUS)
- metodika sbéru dat: standardizované face-to-face rozhovory vyskolenych tazateli
s respondenty v jejich domacnostech
- termin sbéru dat: 22.11. —14.12.2004

- termin prezentace: leden 2005

Domnivam se, ze Corporate image spolecnosti neni jednotny a stejné tak i komunikace
s vetejnosti. Bohuzel stale pteziva ve spolecnosti mytus o nekvalitnim levném pivu a zrovna
nepfiznivou imagi pivovaru. Jednim z cilli pivovaru by mélo byt pfesné stanoveni vize,

jakym dojmem chce na vetejnost piisobit..

Image pivovaru Zubr je vniman dle vysledki vyzkumu Focus-Marketing & Social
Research jako znacka, ktera patifi do skupiny piv — jako jsou Radegast, Gambrinus,
Staropramen, Starobrno, KruSovice. Shluk téchto znacek mlzeme dle vyzkumu definovat
témito vyroky: ,, ma spravnou barvu®, hodi se k dobrému posezeni s prateli®, ,, ma dobrou
chut™, je dostupné ve vétsing hospod®.

Da se tedy fici, Ze nepatii ani mezi znacky aristokratické (Bud¢jovicky Budvar, Plzenisky
Prazdroj — ty jsou charakterizované dle vysledkl vyzkumu - jako znacky tradi¢ni a vyjimecné

kvality, vafené z nejlepSich surovin.
Béhem let 1995 — 2004 postupné nasbiral 16 rtiznych ocenéni z degustacnich soutézi

v tuzemsku 1 zahrani¢i. Jen béhem roku 2003 ziskal stiibrnou medaili a certifikat kvality na

Zlatém poharu PIVEX, dale absolutni vitdzstvi v obou kategoriich soutdZe Ceské pivo,
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2.misto na Stockholmském festivalu piva a whisky a to vSe bylo podtrzeno pievzetim

ocenéni KlasA z rukou ministra zemédélstvi.

Firma Pivovar Zubr a.s. ma jako ryze ¢eska firma mnoho trznich vyhod, které by bylo
zahodno prosttednictvim CID komunikovat. Jak jsem jiz zminila, je to ryze Ceskéd firma se
100% ceskym kapitalem. Veskeré jeji vyrobky se vyznauji vysokou kvalitou a zdravotni
nezavadnosti. Nejenze produkty jsou velmi kvalitni, ale od kvétna 2005 se objevi i v novém
designu — nové etikety na stavajicich produktech a také je pfipravovan redesign obalu PET
lahve. Jmenované zmény jsou dikazem toho, Ze pivovar se nebrani inovacim a sadm se snazi

prorazit na tvrdém konkuren¢nim trhu.

Obecna o¢ekavani od piva (dle vysledkii vyzkumu z ledna 2005) [ 5, vysledky vyzkumu ]
Respondentiim byla ptedlozena sada vyrokt charakterizujici riizné vlastnosti piva. Podle
chut’.
v’ Je osvézujici, nejlépe zaZzene Zizen (velmi nebo spise dilezité pro 95% dotazanych),
v" M4 dobrou chut’ (96%)
v' M4 dobry pomér kvality a ceny (89%)
V' Ma spravny tiz (86%)

Malé dutlezitost byla naopak pfisouzena vyroklim pojicim se s modnosti, mladistvym vékem a
nizkym obsahem alkoholu:

v Slabé, neobsahuje mnoho alkoholu (43%)
v" Piji jej lidé, kteti maji véci tzv. ,,pod kontrolou* — jsou v pohod¢ (22%)
v’ Laka mladé lidi (17%)

v Je v mddé, piji ho lidé, ktefi jsou ,,in*, ,,cool* (16%)

2.4.1. Strategie orientace na spotiebitele
Pivovar Zubr nabizi Sirokou S$kalu produkti — od desetistupnovych piv pies

jedenéctistupiiové az po dvandctistupiiova. A to v provedenich tmavych i svétlych piv. To vSe
v balenich — sudy KEG, PET lahve, plechovky nebo ldhve NRW. Je tedy jasné, Ze se pivovar
snazi maximaln¢ vyhovét pozadavkiim svych zdkaznikd a nabidnout jim rtzné produkty

v riznych obalech. Spokojenost zakaznika je tedy v pivovaru Zubr na 1.mist¢.
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2.4.2. Segmentace konzumenti Zubra

Ukolem je identifikovat segmenty zakazniki, které se vzajemné odlisuji pii nédkupu a
konzumaci piva (demografickd segmentace, geografickd segmentace, geodemograficka
segmentace, psychografickd segmentace). Dle vysledkd vyzkumu — Focus - Marketing &
Social Research z ledna 2005 — Pivo znacky Zubr optikou spotiebitelt této znacky — Zprava
z marketingového vyzkumu pro pivovar Zubr.

Produktem segmentacni analyzy jsou Ctyfi skupiny vzéjemné se odlisujici frekvenci
konzumace piva, mistem konzumace, preferenci rizné stupniovitosti piva, dirazem na kvalitu

a vérnosti konzumované znagce.

Konzumenty piva Zubr miizeme tedy segmentovat do Ctyt skupin:
» Domaci pivar
» Standardni pivar
» Znalci

> Ovlivnitelni

Graf ¢. 1 — Segmentace konzumentii Zubra

Segmentace konzumentd Zubra

15% 20% O domaci pivar
W standardni pivaf

Oznalci
22%

O ovlivnitelni

43%

Domaci pivar
»  Zaujimaji 20% z vybrané skupiny
» Piji nejCastéji pivo lahvové, k jidlu, nizkostupnova piva (10°)
» Pfevazuji zde Zeny
= Zastoupeni maji predevsim stfedni a vyssi vékové kategorie konzumenti Zubra
* Nejvice ze vSech segmentl jsou zde zastoupeny osoby s nejniz§im vzdélanim

*  Volny ¢as travi pfedevsim nebo vyhradn¢ doma
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Nejvice preferovanymi volnocasovymi aktivitami jsou sledovani TV, poslech hudby;

dale vénuji Cas roding, détem, Cetbe nebo praci na zahrade

Standardni pivar

Znalci

Zaujimaji 40% z vybrané skupiny

Jsou ¢astymi konzumenty piva, nejcastéji ze vSech skupin konzumuji Zubra

Pivo piji radé&ji ve spolecnosti nez sami

Upftednostiiuji tocené pivo, 10° pivo

Povazuji se spiSe za znalce piva, ned€laji si starosti s mnozstvim konzumovaného piva
Z hlediska vztahu k Zubrovi jsou nejloajalnéjsi skupinou

Ptevazuji zde muzi, jde o konzumenty spiSe mladsiho a stfedniho véku 18 — 59 let
Nejvyraznéji jsou zde zastoupeni SS bez maturity a vyudeni

Volny ¢as travi nejradéji aktivné, dynamicky, preferuji rovnéz spoleCenské udalosti a
oslavy, ale ¢ast z nich nejradéji travi cas i doma

Ve volném case nejradéji zajdou posedet s prateli do restaurace nebo sleduji TV

* Jsou nejcastéjSimi konzumenty piva

» Ve vybrané skupin¢ zaujimaji 22%

= Casto piji znaku Zubr, upfednostiiuji to¢ené pivo

» Konzumuji nejradéji 12° pivo

» Radi zkousi nové znacky

= Nejvice ze vSech segmentil se povazuji za znalce piva

* V naprosté vétSiné konzumuji pivo ve spolecnosti

» Nekupuji levné znacky, jsou spise vérni ,,své* znacce — ale jsou 1 ochotni
k experimentim

= Jde ve velké vétSin€ o muze

* V tomto segmentu jsou nejvice zastoupeni nejmladsi konzumenti 18 — 39 let

= Je zde nejvyssi podil VS a vysoce vzdélanych odbornikti a managert ze viech
segmentl

» Volny ¢as travi nejvice ze vSech segmentt aktivné, dynamicky

= Tt ¢tvrtiny segmentu ve volném Case nejradéji zajdou posedét s prateli do

restaurace, Castéji preferuji sport

63



Ovlivnitelni
» Zaujimaji 15 % z vybrané skupiny
* Nejvyraznéj$im rysem segmentu je nestalost v preferenci znacek
» Preferuji znacky s dobrou reklamou, stiidaji znacky
= Podle spolecnosti méni i znacku piva
» Frekvence konzumace piva je nejmensi ze segmentt, to plati i pro konzumaci
Zubra
» Jde o segment s nejvysSim zastoupenim zen
» Vyrazné jsou zde nadreprezentovani starsi lidé

= ovlivnitelni* travi vétSinu volného ¢asu doma

2.4.3. Targeting

Targeting urcuje, Ze se pivovar vénuje tomuto cilovému segmentu:
Pohlavi: pfevazné muzi
Vék: 24 — 45 let
Bydlisté: obec do 20 tis.obyvatel (spiSe mensi obce a mésta), vétSinou pochazeji ze Stredni
Moravy
Vzdélani: vyucen bez maturity, v krajnim piipad¢ zékladni vzdélani
Zaméstnani: zaméstnanec, manualni prace bez rozhodovacich pravomoci
Prijem: do 12 tis.K¢/mésic
Psychografické faktory:
a. zivotni styl — minimum koni¢kd, pasivni sportovec, z prace domti a do hospody za
kamarady
b. zivotni hodnoty — zajistit penize pro zajiSténi zakladnich potieb rodiny/sebe, vyssi

mira fixace na vysi platu
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2.4.4. Positioning

Dnesni zakaznik na pivnim trhu mé velmi bohatou nabidku v jakékoli kategorii produktt i
sluzeb. Nékdy dochazi az k presycenosti trhu marketingovym hlukem, proto si zakaznik
vybira informace, které dale zpracovavd a nechd na sebe pusobit. Jsou to prevazné ty

informace, které podporuji jeho zkuSenosti a postoje.

Z hlediska pivovaru se da pozicovani charakterizovat takto: Pivo Zubr chce byt jedinecné
a kvalitni Ceské pivo s nenapodobitelnou chuti. Symbol, ktery k vyjadieni tohoto postoje
pouziva, je Q — kvalita a snazi se vyvolat asociace spojené se silou, silnou chuti. Jak jsem jiz
uvedla v uvodu této kapitoly patii z hlediska positioningu znacek do skupiny spole¢né

s Gambrinem, Radegastem, Staropramenem a Starobrnem.

Znacka Zubr je vSemi vySe jmenovanymi segmenty fazena mezi znaCkova piva ,,vyssi
sttedni tfidy*“, tedy do prostoru mezi piva prémiova (Pilsner Urguell, Budvar) a znacky
s vyrazné lokalnim dosahem (Cerna Hora, Holba, Litovel). Vyse jmenovany shluk znacek, do
které patii 1 Zubr, je definovan néasledujicimi vyroky: ,,md spravnou barvu“, ,dobré
k posezeni s prateli, ,,ma dobrou reklamu®“, ma dobrou chut*, ,je dostupné ve vétSing
hospod®“. Z hlediska dalSiho nastaveni positioningu by se pivovar mohl dat smérem
nasledujicim: Zubr je kvalitni Ceské pivo vyjimecné chuti, které vzdy zaZene zizen.

Pozicni mapa dle vyzkumu — viz priloha

2.5. Image znacky Zubr

Dle vysledkii vyzkumu respondenti nejéastéji znacku Zubr popisovali jako:
- dobré hodnota za vynalozené penize

- zaleZzi ji na jejich zakaznicich

- vysoce kvalitni

Vyrazné nejméné znacku dle respondentu charakterizuji vyroky:
- je pro horni spolecenskou vrstvu
- nepfistupna a odmétena

- arogantni, domysliva
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Myslim si, Ze pivovar by mél dislednéji pracovat — prostfednictvim své komunikacni
politiky - na zlepSeni image své korporatni a produktové znacky. Takové propojeni sleduji

jako velmi vyhodné.

2.6.  Analyza znacky Zubr ( produktova, firemni)
Ctyii zakladni pilite budovani znagky:
o ZNALOST - povédomi o znacce, podil v myslich respondenti
0 VAZNOST — minéni o znaéce, jeji hodnoceni
o VHODNOST - velikost populace, ktera zna¢ku povaZuje za vhodnou pro sebe
o ODLISNOST - vnimani jedine¢nosti, zaménitelnost znaéky

Graf ¢.2 — CtyFi pilife znacky Zubr

Cty¥i pilite zna¢ky Zubr

60

40

20

=]

znalost vaznost | vhodnost | odliSnost

0% 60 50 49 11

Typické vlastnosti u vybranych znacek piva

vvvvvv

» Je dostupna ve vétsSin€ obchodt (znacku k tomuto vyroku ptitadilo 66% respondentit)
= Ma4 dobrou chut’ (65%)
* Ma dobry pomér ceny a kvality (64%)

Naopak nejméné se dotdzanym poji znacka Zubr s t€émito vyroky:
» Je vhodné i pro zvlastni ptileZitosti (24%)
= Jevmode (21%)
= Slabé, neobsahuje mnoho alkoholu (19%)

66



Zubr méa mezi svymi konzumenty viceméné velmi dobré postaveni — ve srovnani s jinymi
znackami a vlastnostmi jim pfisuzovanymi, vSak mizeme nalézt i oblasti, v nichz se jim Zubr

1 v o¢ich konzumentl nevyrovna.

Zejména ve srovnani s Prazdrojem jsou patrné oblasti, kde Zubr neni pro své konzumenty
jedine¢ny. Prazdroj mé lepsi hodnoceni ve vyjimecnosti kvality (47% vs. 42% pro Zubr), vice

se hodi pro zvlastni ptileZitosti nez Zubr (50% vs. 24%), je to znacka s tradici (57% vs. 48%).

Vyrazné 1épe je vSak u Zubra ocenovan jeho dobry pomér ceny a kvality — zde nenaléza
pro své stavajici spotiebitele konkurenci — spottebitelé maji pocit, Ze ackoli nejde o pivo

vyjimecné kvality, ptesto ddvaji dobrou kvalitu za rozumnou cenu.

Ovéreni platnosti pracovni hypotézy

Pracovni hypotéza zncla: Pivovar Zubr nema dostateCné vypracovany systém
Corporate Identity, nekomunikuje dostate¢né se svou vnitini a vnéjSi verejnosti a
v diisledku tohoto jednani je image pivovaru na Spatné arovni.

Na zéklad¢ analyzy potvrzuji platnost této hypotézy. Pivovar Zubr nemé propracovany
systém CI v podniku a nedostatecné komunikuje s vefejnosti a to pfinasi rtizné problémy,
zejména nepiili§ pfiznivy image. Jednim z dilezitych ukolt pivovaru by tedy mélo byt

zlepseni této situace. Tim se zabyvaji nasledujici kapitoly.
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III. PROJEKTOVA CAST
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Projektova ¢ast diplomové prace se bude zabyvat ndvrhem, jak zpracovat systém CI do

podniku. V prvni ¢asti projektu jsem provedla SWOT analyzu pivovaru, dal$i postup je

obdobny jako v ostatnich ¢astech diplomové prace. Kapitoly v této ¢asti mohou plisobit jako

naméty ¢i navrhy, které by mohly vést ke zlepSeni souc¢asného stavu.

Pti pfipravé strategii je zapotiebi si vnimat piedev§im silné a slabé stranky komunikované

spole¢nosti a z nich vyplyvajici komunika¢ni hrozby a ptilezitosti.

3.1.
3.1.1.

Silné a slabé stranky, komunikacni hrozby a prileZitosti - SWOT analyza

Silné stranky

Historicka zakladna pivovaru

Silna regionalni znacka

Poloha pivovaru — v centru Pferova

Portfolio kvalitni produkty - podtrzeny mnoha ocenénimi na tuzemskych i
zahrani¢nich degustacnich soutézich

Zéazemi tuzemské spolecnosti

Tradi¢ni vyrobni technologie

Certifikdt HACCP — zavedeni systému fizeni jakosti znamend trvalou snahu
ovliviiovat jakost prace scilem zvySovat spokojenost zakaznikli a plnit jejich
pozadavky. Certifikdt HACCP zarucuje vysoky standard hygieny a kontroly béhem
celého vyrobniho procesu.

Sepéti firmy s regionem — mozna cesta k uspéchu

Vroce 2004 Pivovar Zubr ziskal - l.misto — Firma kraje — cilem ocenéni je
vyzdvihnout vramci CR ty firmy, které jsou piinosem pro kraj a podileji se na
zlepseni kvality Zivota ve svém regionu.

Kyvalitni servis pro zdkazniky z gastronomického segmentu

Silné stranky v oblasti komunikace:

Propojeni sloganu ,,Sila chuti* se znackou Zubr

Kreativita se poji s atributy sily

Redesign etiket — vylepSené vizualni zpracovani vyrobku

Vyuzivéani pravidelného informacniho zpravodaje — Pivnich list

Velmi dobte zvladnuty projekt Zubrfestu 2004 — vnitini 1 vnéjsi PR
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3.1.2.

3.1.3.

Prilezitosti

Zamg¢fit se na kvalitu a odliSnost

Vstup CR do Evropské unie — piedstavuje komunikaéni piileZitost pro pivovar.
Ptedevsim proto, Ze pivovar mize snaze navazat obchodni kontakty s potencidlnimi
zakazniky v zahranici

Tlak na pivovar, aby komplexnéji obslouzil své kone¢né zdkazniky

Rozvijeni spoluprace s obchodnimi fetézci — prosazovani znacky v lahvovém
segmentu

Ptilezitosti z oblasti komunikace

Aktivni budovani image

Vyuziti vozového parku jako nosného média pro reklamni kampan

Vytvofit sit’ profilovych restauraci po celé Moravé, popt. vytipovat vhodné lokality i v
Cechach

Ceska pivni reklama by si zaslouzila vice nadsazky a inteligentniho humoru

Webové stranky — dle predchozi analyzy zde chybi uréitd davka napaditosti a
zajimav¢jSiho grafického zpracovéani. Doporucila bych pravidelné pracovat s www
strankami, dopliovat informace — tiskové zpravy, jak v ¢eském, tak v anglickém a
némeckém jazyce, popt. v jinych svétovych jazycich — dle exportnich zemi. DalSim
zlepSenim by bylo pfidat na stranky mapku s vyznacenymi jednotlivymi regiony a

jejich obchodnimi zastupci a kontakty.

Slabé stranky

zaméstnanci nékterych oddéleni jsou malokdy ochotni udélat pro firmu vice, nez
vyplyva z jejich povinnosti

nedostate¢né propracovana distribu¢ni politika

Slab¢ stranky v oblasti komunikace:

Chybi jednotna koncepce corporate identity (jednotlivé znacky, holding) — projevuje
se v oblasti corporate culture, corporate design,....

Chybi tiskovy mluvei € medialni poradce (nedoporucuji vyuzZivani sluzeb externiho
PR pracovnika)

Chybi specializované odd¢leni PR ¢i oddé€leni pro vztahy s vetfejnosti (vnitini, vnéjsi

PR)

70



- Nedostate¢na spoluprace s novinari a médii

- Nedostate¢né masivni komunikovani znacky

- Nedostate¢na provazanost ATL a BTL aktivit

- Nedostacujici profilace znacky a nizké povédomi o znacce

- Nejednotny vizualni styl — je dalezité mit propracovany design manual a disledné jej
pouzivat

- Uzké spektrum propagaénim ti§ténym materialii — navrhuji nékolik typt prospektii ¢i
katalogti, urenych jak pro tuzemsko, tak pro zahrani¢i (samoziejm¢ v cizich
jazycich), stejné tak ceniky, katalogy s produkty, prospekty se seznamem a
fotografiemi propaga¢nich materidld pro zdjemce zoblasti gastronomického
segmentu.

- Pivovar pouziva jen malo komunikacnich ndstroji ve vztahu k vefejnosti (vnitini i
vnéjsi)

- Zaméstnanci nedostavaji v€as nékteré informace potiebné pro svou praci, jsou prilis
zavisli na managementu pivovaru

- Zamgéstnanci nemaji dostatek informaci o budoucnosti pivovaru — nejsou piilis

komunika¢né motivovani, nemaji vizi, jak by mél pivovar jejich pti¢inénim vypadat

Komunika¢ni hrozby
= zijem o pivovar (¢i celou pivovarnickou skupinu PMS) ze strany zahrani¢nich
investort

= tlak ze strany velkych nadnérodnich pivovarnickych skupin

Na zavér musim upozornit, Ze ze vSech slabych stranek, kterymi pivovar disponuje, se

mohou stat prilezitosti, pokud si je ovSem pivovar v¢as uvédomi a bude se je snazit zménit.

Domnivam se, ze pivovar ( 1 holding) maji spravné formulovanou zékladni vizi, ale
bohuZzel neni dostatecné protkdna vSemi oddélenimi spolecnosti a v diisledku toho neni ani
dostate¢né zasazena do zakladl corporate identity. V praxi to dopada tak, ze se ndm image
spolecnosti tfisti do nékolika smért a je velmi obtizné tyto sméry sladit a pisobit jednotnym

dojmem.
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Pfipominam misi spolecnosti:

Moderni, dynamicky se rozvijejici a socidalné vyspéla spolecnost s vyznamnym postavenim

v potravinarskéem resortu Ceské republiky a silnou trzni pozici na trhu s pivem a jinymi napoji

v moravskych, slezskych, vychodoceskych a zapadoslovenskych regionech.

Je nesmirn¢ dilezité, aby firma doslova Zila svoji znackou i uvnitf firmy. Problém

s viimanim znacky uvnitf firmy je dlouhodoby a témét vSechny fteSi problém, ze

marketingova odd¢leni maji tendenci vidét znacku v souvislostech identity, zatimco 1 ostatni

Jji vnimaji spiSe jako zkuSenost.

Znacka hraje vyznamnou, avSak n¢kde piehlizenou roli uvnitf firmy.

3.2.

3.2.1.

Postup pri zavadéni CI do Pivovaru Zubr a.s.

Smérnice jednani: CI se bude tykat téchto oblasti:

Zaméstnanci: piedev§im pracovnici, ktefi se setkdvaji s médii by méli projit
mediatréninkem. Obchodnici, servisni technici, promotéfi, ale i pracovnici expedice
by méli projit Skolenim, jak maji prezentovat svou firmu a jak ucinn¢ a empaticky
komunikovat se zdkazniky pivovaru.

Firemni pisemnosti: je nezbytné vytvofeni jednotného vizudlniho stylu vSech
pisemnosti pivovaru (dopisy, formulare, obalky, vizitky,...apod), dale pak i styl
vydanych tiskovych zprav pro novinare. Pivovar ma jiz dnes velmi dobie definované
uzivani svych barev a uziva je hojné pii nejriznéjsich piilezitostech.

Jednotné oznaceni budov: vSechny budovy a prostory, které se nachazeji v aredlu
pivovaru by meély byt piehledné a jednotné oznaceny zdivodu jejich snadné
orientace. Také vSechny cedule se jmény a funkcemi umisténé vedle dvefi ¢i na
dvefich musi byt stejné. Navrhuji také vytvoreni specialni informacéni tabule nejen
v prizemi ¢i pfi vstupech do jednotlivych budov, ale také u vstupu do areélu pivovaru.
Propagacni tiskoviny: ujasnéni toho, co maji obsahovat, jak maji byt strukturované a

rozsahlé. Jednotny styl veSkerych propagacnich materiali vydadvanych pivovarem.
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3.3.  Design manual Pivovaru Zubr a.s.
- pro spole¢nost, jakou je pivovar, je dilezité¢ také vytvoreni design manudlu grafikem po
konzultaci s marketingovym oddélenim pivovaru.

V soucasné dobé je zpracovavan novy design manual pivovaru. Doufejme, ze bude

profesionalnéjsi nez ten stavajici.

Jednotny vizudlni styl bude zédkladem veSkeré propagacni tvorby a je tvofen ve snaze o
uspésné zavedeni podnikové znacky Zubr. Bude tvofit soubor grafickych standardizovanych

prvkiim které nesou nezaménitelnou informaci o podniku, vyrobku ¢i sluzbg.

Reseni jednotlivych prvki jednotného vizualniho stylu musi byt provedeno koordinovang.
Dutslednym dodrZzovanim pravidel jednotného vizudlniho stylu Ize postupné vytvofit
ptiznivou tvar podniku ve vztahu k svému okoli i vnitini identitu vSech, kterych se ¢innost

podniku bezprostfedné tyka.

Cile jednotného vizualniho stylu v pivovaru by mohly byt nasledujici:
- budovani dobrych vztahi kpodniku a prosazovani podnikového image

v mimopodnikovych cilovych skupinach

- napomahat k soundleZitosti zaméstnancli a rozSifovat v téchto cilovych skupinach

pozitivni postoje a vztahy k podniku

- uéinné pomahat spolecné s podnikovymi strukturami fizeni, vyroby a obchodu

k zachovéni a k dal§imu rozvoji zna¢ky Zubr

Design manuél spole¢nosti by mohl obsahovat tyto naleZitosti:
1. Firemni konstanty
- logotyp pivovaru

- firemni pismo a barevnost podle barevnych stupnic

2. SluZebni grafika
- dopisy, obalky, vizitky, jmenovky
- razitka, tiskopisy

- typ pisma, typicky papir, grafické prvky s ur¢enym mistem a velikosti — rastr
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3. Propagace a tiskoviny

- webové stranky

- ruzné typy katalogii, prospekti, brozury, pozvankys,...
- typografie Pivnich listii

- typy propagacnich pfedmétl pivovaru a zplsob jejich potisku

4. Orienta¢ni grafika

- informacni tabule u vstupu do budov pivovaru, ale i do samotného arealu podniku
- oznaceni budov

- urceni typu pisma, velikost a tvar tabuli

- popis dveti

5. Interiér
- zékladni prvky by mély byt aplikovany do podoby interiéry pivovaru (vstup, uprava

etazi, kancelare, zasedaci a jednaci mistnosti, ...apod.)

6. Zaméstnanci
- obleceni, oznaceni, jmenovky

- odév promotéra ¢i externich hostesek by mél také korespondovat

7. Doprava

- Oznaceni osobnich i ndkladnich automobilii (firemni barva, vhodny potisk — napt.auta
managementu a manageri — pouze decentni, ale respektujici v§echny prvky CD; auta
promotéri mohou mit odvaznéjsi grafické zpracovani)

- vyuziti vozového parku jako mobilniho reklamniho nosice

V oblasti CD by mél pivovar dbat na disledném pouzivani svého design manualu ve
vSech Cinnostech a na vSech oddélenich. Diraz by mél byt kladen na zpiisoby pouziti
logotypu pivovaru, rastru na vSech firemnich tiskovinach, samoziejmé také sjednoceni pisma

a firemnich barev pii jakékoliv prezentaci pivovaru.
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3.4. Corporate Culture

3.4.1. Zasady jednotného vedeni a jednotnych postupii - Uroveii managementu

Pivovar Zubr i holding PMS maji definovanou zékladni vizi spole¢nosti. Bylo by vhodné
tuto vizi disledné pouzivat na vSech trovnich vedeni. Myslim si, ze by mélo byt striktné
uréeno, co patii do strategie holdingu a co do strategie pivovaru a tyto dvé oblasti musi spolu
pfinejmensim korespondovat. Také by mélo byt jednoznaéné¢ uréeno, kterd rozhodnuti vydava
holding a ktera jiz spadaji pfimo do kompetenci pivovaru a neni nutné je fesit na holdingové

urovni. Pak je mozné predejit vzniku nékterych zbytecnych tiecich ploch.

3.4.2. Ritualy ve styku se zaméstnanci
BohuzZel v pivovaru nefunguje jakékoliv vstupni Skoleni novych zaméstnancii, kdy by se
méli zaméstnanci seznamit s firemni kulturou prostfednictvim zaméstnanecké ptirucky, ktera
obvykle objasiiuje mimo jiné firemni strategii, hodnoty, které firma uznava, ¢i chovani, které
od svych zaméstnancii o¢ekava (tykani, vykani, zptisob oblékani, jednani s klienty, apod.).
Mezi zplisoby, jak vytvafet a podporovat firemni kulturu a seznamovat s ni zaméstnance,
by mélo patfit:

- vstupni/adaptacni Skoleni

zaméstnanecka ptirucka/pracovni fad

prizkumy firemni kultury/spokojenosti zaméstnanci
- hodnoceni zaméstnanci véetné definice pozadovanych zptsobilosti
Bohuzel se také ve firm¢ nepouzivaji rtizna dotaznikova Setfeni pro zjiStovani

spokojenosti a motivace zaméstnancu.

Myslim si, Ze by nektefi zaméstnanci méli projit specidlnimi seminafi pro zaméstnance.
Mohou to byt naptiklad seminafe zaméiené na psychologii — naucit se schopnostem zvladat
stres a zabranit syndromu vyhoteni, schopnost empatie, apod. dale pak seminafe zamétené na

asertivitu.
Nékdy by si také zaméstnanci potiebovali pohovofit s odbornikem — psychologem o

ruznych situacich, kterym museji kazdodenné celit. Pfi riznych seminafich by se mohli

dovédét, jak spravné reagovat v krizovych situacich.
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3.4.3. Ritualy ve styku se zakazniky

Domnivam se, ze je velmi pozitivni existence specidlnich manudlii pro pracovniky
pivovaru na riiznych pozicich i v riznych oddé€lenich — obchodni zastupce, promotér, servisni
technik, pracovnik lahvovny, pracovnik u staceci linky,....apod. prostiednictvim téchto
manuald by firma mohla jasné¢ specifikovat co od dané¢ho oddéleni a jeho pracovniki ocekava,

jak by se m¢li zaméstnanci chovat a jak by méli jednat pii vykonu své profese, ....

Zavedla bych také pravidelné porady vedoucich jednotlivych oddé¢leni, aby si snadné&ji
predavali informaci ze sfér svych ¢innosti. Pro feditele pivovaru by pak mohli tito vedouci
vytvofit pravidelny tydenni ¢i mésicni reporting, kde by bylo stru¢né uvedeno, ¢eho bylo
dosazeno v daném obdobi a jaky byl planovany stav, jaké komplikace se objevily v plnéni
ukolu, dodrzovani termintl.....

Pivovar by také nem¢l zanedbavat pravidelné hodnoceni svych zaméstnancti, vysvétlovat jim,

co a jak je tieba délat Iépe, v cem naopak vynikali, dosahovali uspéchd,.....

3.4.4. Jednotné ztvarnéni podnikovych budov a prostor

V soucasné dob¢ se pivovar nachazi v rekonstrukci a mizeme jen doufat, ze vysledny stav
bude mnohem piijemnéjsSi nez ten minuly. V pivovaru chybi organiza¢ni schéma hned pii
vstupu — napt. informacni tabule s plankem celého aredlu a rozmisténim jednotlivych budov.
Takové zatizeni by pak velmi dobfe slouzilo jako naviga¢ni systém v pivovaru.

Pted rekonstrukci také v pivovaru chybély také informacni tabule na jednotlivych budov a
nekdy se navstévnik nejen zbytecné toulal po celém areélu, ale nakonec zabloudil ve slepych
ulickach. Dale chybi jednoznacné oznaceni kancelafi s tabulkami se jmény zaméstnancii — to

vSe by opét mélo korespondovat s jednotnym vizudlni stylem.

3.4.5. Realizace zmén v podnikové kulture
Spole¢nost Zubr by si urcité zaslouzila nékteré zmény v podnikové kultufe. Rozhodnuti o
zméné podnikové kultury musi vychazet z urcitych analyz ¢i vysledkil vyzkumi a zmény jako

takové vyzaduji planovity pristup a urcity cas.

Pti realizaci planu zmény podnikové kultury 1ze dle Svobody postupovat takto:
7. Zména Fizeni vorganizaci (zména organizace, personalni zmény, zmény
v technologiich, technice a v fidicich procesech)

8. Vycvik a zajisténi vzdélani persondlu organizace
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9. Formovani relevantniho pracovniho prostiedi

10. Nastaveni komunikaci k vnitini veiejnosti (podnikové noviny, intranet, nasténky,

apod.)

11. Aktivace interpersondlni komunikace (pozornost k neformalnim zdrojim)

12. Vedeni spolupracovnikit a prezentace osobnich pristupi [24, Svoboda]

3.5.

3.5.1.

Corporate Communications

Corporate Design — viz kapitola vySe CD

3.5.2. Employee relations

Pivovar by se mél ur€ité snazit vylepSit svou vnitini komunikaci. Cilem vnitini

komunikace je vytvofit v organizaci také prostiedi, které povede nakonec i ke zlepSeni vztahti

s vnéjsi vetejnosti.

Tomu ptedchazeji tyto ukoly:

1.

zlepSit vztahy mezi zaméstnanci a vedenim
vedeni by mélo vcas informovat zaméstnance o zadanych tkolech, o vyznamu téchto
ukoll, o riznych zménach. Nadfizeny zaméstnanec se vzdy musi ujistit, ze jeho
podtizeny kol pochopil a nema k nému vyhrady. Pokud se néjaké vyhrady vyskytuji,
je nutné je okamzit¢ prokonzultovat. Mél by nechat svému podfizenému moznost
sebevyjadreni a urCity podil tvir¢i ¢innosti
namitky a pfipominky zaméstnancii musi byt vnimany a konzultovany. Jen tak mize
dojit ke vzajemné shod¢
nadfizeny by m¢l vzdy sdé€lit zaméstnanci, nakolik je s jeho ukolem spokojen. Pokud
doslo k néjaké chybé, je to nejjednodussi cesta, jak ji uz pristé neudélat
nadfizeni by nem¢li Setfit pochvalami v pfipadé, ze zaméstnanec ukol splni dobfe.
Pokud podfizeny neni za dobfe vykonané ukoly chvalen, je to jeden
z nejspolehlivéjSich zplsobi, jak ho piimét ke ztraté zajmu o praci. Je vhodné chvalit
zaméstnance pied ostatnimi kolegy, ale vyhrady by se mély sdélovat mezi Ctyfma
ocima
vedeni by se mélo snazit svym zameéstnancim co nejvice piiblizit. Pokud dojde
k neshoddm, mélo by si na zaméstnance udélat cas a vysvétlit jim své postoje a

stanoviska. Nemusi to byt jen stni formou, mize to byt také prostfednictvim e-mailu
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Ke zlepSeni vztahli mezi vedenim a zaméstnanci, ale také mezi nadfizenymi a
podfizenymi zaméstnanci, mohou vyznamnou mérou ptispét pravidelné porady.

Jedna se o:

- pravidelné porady vedeni

- pravidelné porady vedeni s nadfizenymi zaméstnanci,.

- pravidelné porady jednotlivych odd¢€leni

Kazdy zaméstnanec by mél mit k dispozici kalendar téchto porad, nejlépe uvetejnény na
intranetu. Pokud bude tedy kazdy védét, kdy se jaka porada kona, mize véas informovat

pracovniky, ktefi se porady ucastni, o svych pfipominkach, namétech apod.

2. zlepsit pracovni atmosféru

Prestoze toto spojeni zni mozna trochu abstraktné, je ziejmé, ze pracovni atmosféra je
dalezita. PiedevSim jde o to, aby si zaméstnanec své prace vice vazil a byl ve svém
zaméstnani spokojenéj$i. K tomu kromé zlepSeni vztahii s vedenim mohou pfispét i dalsi

faktory, naptiklad podpora iniciativy zaméstnancti, novych myslenek a napadu.

Na zéklad¢ analyzy je patrné, Ze vnitini komunikace v rdmci magistratu neni zrovna na
nejvy$s$i Urovni. Z tohoto ditvodu by si mél pivovar vypracovat plan, jakym zpisobem

zaméstnance v€as informovat o zménach a také jak s nimi komunikovat i neformalné.

3.5.3. University relations

Smérem k univerzitim a vysokych $koldm by mél pivovar sm&fovat také sviij zajem. Slo
by pfedev§im o budovani dlouhodobého vztahu s vysokoskolaky jiz béhem studia — formou
nékolikamési¢nich stazi ¢i sezonnich trainee programi, ve kterych by se posluchaci univerzit
po seznamili se spolecnosti, jejim fungovanim, méli by moznost proniknout do problematiky
pivovarnictvi, ....atd. Jediny problém spatfuji v tom, Ze firma nemusi byt naklonéna situace,
ve které by méla poskytovat své interni informace potencidlnim zaméstnanciim ¢i stazistim.

Pti zadavani ukoli a projektti by se musel byt bran zietel na tuto skutecnost.
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3.5.4. Corporate advertising

Podle analyzy signifikantnich charakteristik znacky Zubr (Jaccardova kvadrantni analyza)
muzeme konstatovat, ze zpohledu konzumentli Zubra jsou pro znacku Zubr vyrazné
signifikantni pfedev§im nésledujici charakteristiky:

* Ma dobrou chut

= Je osvéZujici, dobfe zaZene zizen

* Dobry pomér cena / kvalita

= Je dostupné ve vétSing€ obchodi

* Ma spravny fiz

- tyto uvedené charakteristiky povazuji konzumenti Zubra za obecné duleZité pro ,,dobré
pivo*, zaroven s nimi znacku Zubr spojuji. Jsou to tedy specifikace, které by méli byt

dale marketingové a komunikacné rozvijeny. [ 5, Focus |

Myslim si, Ze by se pivovar v oblasti marketingovych komunikaci mél nadale dasledné
vénovat jiz stdvajicim oblastem. Investice bych sméfovala do oblasti reklamy, podpory
prodeje a PR. Pivovar by zasadnim zpusobem potieboval posilovat povédomi o znacce
v myslich spotiebitelt a podpofit budovani image znacky. Prostiednictvim své komunikace
by mél pivovar propojit pivovarnictvi se zabavou, sportem, kulturou (PR, sponzoring). Jde

v

totiz o velmi zasadni ukol — posunout konzumaci piva na kulturnéjsi uroven.

3.5.5. Public Relations
Z¥izeni tiskového oddéleni ¢i oddéleni PR

Jako velky nedostatek v pivovaru povazuji absenci oddéleni specializovaného na
komunikaci. Mohly by sem spadat pravomoce jako organizovani a realizaci prezentace
pivovaru na ruznych vystavach a veletrzich (napf. ve spolupraci se SZIF - Statnim
zemédelskym intervencnim fondem), vydavani propagacnich materidlti, aktivni komunikace
smédii a novinafi, piiprava tiskovych zprav, koordinace komunikace se zaméstnanci,
programy a seminafe pro zaméstnance, ankety, apod. Pozitivnim bodem je zfizeni
podnikového archivu. Pojd'me si nastinit aktivity, které by tiskové oddéleni mohlo mit na
starosti:

- zastfeSovat veskeré aktivity z oblasti public relations — systematicky budovat dobré

vztahy s vefejnosti, vytvaret obousmérnou komunikaci, informovat i naslouchat.
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- s marketingovym oddé¢lenim vypracovat plan, jak prezentovat a propagovat pivovar
v kraji a v celé CR

- vydavani tiskovym zprav, pofadani tiskovych konferenci

- publicita v regionalnim tisku, popf. v celostatnim a spoluprace s novinati

- vytvareni ,,special events* — akce pro zviditelnéni pivovaru na verejnosti

- vytvaret databaze VIP zdkazniki a déle s jimi spolupracovat

vytvafeni a aktualizace tiskové mapy

Existence takového oddéleni by pomohla nejen zlepSit vztahy s vefejnosti, ale také by
usnadnila praci fediteli pivovaru, ktery dnes funguje jako tiskovy mluvéi pivovaru a usettilo
by naklady na externiho PR poradce. Podle mého nazoru je velmi vyhodné propojeni pozice
tiskového mluv¢i a vedouciho tiskového oddéleni, ponévadz by to mél byt clovek, ktery ma

nejvetsi piehled o organizaci.

Aktivity PR

1. Tiskové konference
Domnivam se, ze pivovar by mél pravideln¢ poradat tiskové konference, kde by davali
k dispozici tiskové zpravy. Novinafi by tak dostali do rukou pfedem pfipravené materialy a
mohli by pokladat otdzky piimo predstavitelim/zastupcim pivovaru. Velkou vyhodou
tiskovych konferenci je nejen podavané sdéleni, ale v daném okamziku mulizete zasahnout

velké mnozstvi novinaia a tim i velké procento cilovych skupin.

2. Mimoradné tiskové konference
V ptipadé potieby svolat mimotadnou tiskovou konferenci, na niz jsou zastupcim médii
predany informace takového vyznamu, ze by nesnesly odkladu a které neni mozné

odprezentovat formou tiskovych zprav.

3. Uckast na vystavach a veletrzich
Na tomto mist¢ musim fici, ze je velkd Skoda, ze se pivovar neprezentuje na vystavach a
veletrzich. Diky ziskani ocenéni KlasA, pivovar spolupracuje se Statnim zemédélskym
interven¢énim fondem plisobicim pfi Ministerstvu zeméedélstvi a tim padem samoziejmé nesmi
chybét produkty pivovaru (10°Zubr Classic v baleni NRW) na veletrznich stancich a
vystavnich expozicich SZIF. Pivovar také bohuzel neplanuje pravidelné prezentace na

zahrani¢nich veletrzich.
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4. Expertni ¢lanky
PR oddéleni by také mohlo vyuzivat odbornych znalosti ptedstaviteli pivovaru (feditel
pivovaru, sladkova) v oblasti jejich kompetenci, legislativy,..apod. Tyto expertni nazory by
bylo vhodné dat k dispozici tisténym médiim. Cilem takovychto aktivit je posilovat image

odbornosti predstaviteli pivovaru.

5. Prace s médii
Veskeré kontakty s novinati musi byt systematické, pfesné a logicky spravné. Navrhuji, aby
zaméstnanci pivovaru, ktefi pfichdzeji pfi své praci do styku s novinafi, prosli kurzem —
médiatréninkem.
Vedeni pivovaru by se mélo chovat k médiim tak, aby se jejich zastupci do pivovaru radi

vraceli a radi s nimi spolupracovali.

6. Pravidelné setkavani s Feditelem/sladkovou
Domnivam se, Ze tito predstavitelé pivovaru by se mohli pravidelné¢ setkavat jak
s vyznamnymi osobnostmi, tak i se svymi zdkazniky (hospodskymi a majiteli restauracnich
zafizeni). Kladnou strankou takovych setkdni by mohlo byt zlepSeni vztahi mezi vyse

jmenovanymi skupinami a podpofeni pozitivni image firmy.

7. PriibéZny monitoring a analyza médii
Monitoring neni mozné provadét pouze sledovanim ¢lankt, které o pivovaru vysly, ale také
pomoci kontaktli a rozhovorl s novinafi. Pravé timto zpisobem je mozné predejit moznym
komunika¢nim hrozbam.
V dobé nasazeni komunikacnich prostfedkti je nutné provadét prabézny monitoring
sdélovacich prostiedki a analyzu vSech ziskanych informaci a to jak medidlnich, tak

ostatnich.

Nastroje PR

Tiskové zpravy. Pivovar by mél vyuzit moznosti vyddvani tiskovych zprav, v nichz by
informoval o vyznamnych udalostech. Doporucuje se vydavat 2 tiskové zpravy za mésic.
Spravce webu pivovaru by tak mohl pravidelné doplnovat seznam tiskovych zprav na www

strankach Zubru. A to jak v ¢eském jazyce, tak v anglickém ¢i némeckém, ..apod.
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Pivni listy. Pivovar vydava své vlastni noviny. Jsou vydavany v nakladu 2.000 — 5.000ks,
s poctem 5-6 stran. Ve vydavani téchto listd by mél pivovar urcité pokracovat a mohly by byt
docela dobfe vydavany kazdé 2 mésice. Je to totiz jeden z nejucinnéjSich nastroju, jak
informovat vetejnost, zakazniky (hospodské) a zaméstnance pivovaru o praci pivovaru a
akcich, které podporuje nebo se jich pfimo ucastni. V neposledni fadé mohou slouzit jako

informacni zdroj pro planované aktivity v budoucnosti.

Propagacni tiskoviny pivovaru
Pfed samotnym vytvafenim propagacnich tiskovin by si mél pivovar vytvofit design
manudl, ve kterém by byla uvedena zakladni pravidla pouziti loga pivovaru ¢i zplisob uZziti

barev, pisma, ale i velikosti propagacnich tiskovin.

Internet

Internet patii v dneSni dobé mezi rychle se rozvijejici médium. Jeho uzivatelé predstavuji
specifickou skupinu, ktera se vyznacuje dobrym socidlné¢ ekonomickym postavenim,
vzdélanim i znacnou zvidavosti. V kvalitni webové prezentaci pivovaru bych vidéla velky
potencial. Problém ovSem nastava ve chvili, kdyz si uvédomite, jaci spottebitelé patii do
cilové skupiny pivovaru. WWW stranky pivovaru najdete na www.zubr.cz. Odkaz na pivovar

Zubr najdete i na holdingovych strankach www.pivovary.cz. Hodnoceni trovné téchto stranek

nepatii do této prace, ovSem vizudl stranek je na velmi nizké urovni a celé stranky by
zaslouzili redesign a pravidelnou inovaci. Na strankdch by mimo jiné mél byt uveden i
kalendat akci a udalosti, nebo také seznam VIP reprezentativnich hospod a restauraci c¢i

objednéavka hromadné exkurze v pivovaru, ¢i odkazy na pivni servery — i svétove.

3.6. Produkty pivovaru

Myslim si, ze problematika produktu je jednou v pivovaru jednou z nejpropracovanéjsich.
Jelikoz se jedna o potravinaisky zavod a tim nejdualezitéj$im je zde produkt — pivo, je jasné,
ze velka ¢ast investic bude smétovat do vyroby, vylepSovani vyrobnich technologii a procest.
Pivovar nabizi pomérné Siroké portfolio vyrobkli v riznych balenich a myslim si, Ze tak plné
uspokojuji své zdkazniky.
Spravnym krokem je také momentéalni redesign etiket a napt. redesign obalu — PET lahve.

Zékaznici to urCité budou vnimat jako vhodné vylepseni jejich oblibeného produktu.
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Podnikové zédsady pro jednotlivé soucasti ze systému CI (kultura, komunikace, design,
produkt) by mély byt formulovany zasadné pisemné. Také by mély byt pfistupné kazdému

zaméstnanci organizace.

3.7. Navrhy opati‘'eni pro novy image pivovaru

Pivovar by mél zaméfit vice své pozornosti na komunikacni politiku a 1épe zvladat
budovani znacky. Je naprostou samoziejmosti, ze CI je jednou zkli¢ovych zbrani
v obchodnim arzenalu moderni firmy.

Domnivam se, ze Zubr je jiz dnes silnou regionalni znackou a mé velky potencial stat se
vyznamnym producentem a vyrobcem piva v CR. Pfedstavuje i kvalitni potencial pro
rozvinuti kvalitni a profesionalni CI — ovSem nékteré nedostatky je nutné fesit postupné a

trvale.

Tendence na trhu ukazuji, Ze je vhodné pouziti korporatni znacky totozné s produktovou
znackou (viz Prazské pivovary — Pivovary Staropramen). Stejné tak pivovar pouziva tutéz
znacku jako korporatni, ale 1 produktovou.

Dosavadni organizacni ¢lenéni pivovaru je nasledujici:

Obrazek ¢.4 — schéma — postaveni marketingu v pivovaru

Reditel

pivovaru

| | | |
N s
Vyrobni oddéleni Finanéni oddéleni Marketing Logistika Obchodni
oddéleni

p
Servis zakaznikim Komunikace Sklad MTZ

- J

Z analytické Casti vyplyva, Ze toto Clenéni je nedostatecné. Chybi zde oddéleni pro

komunikaci s vnitini i vn€j$i vetejnosti, pro servisni ¢innost,...atd.
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Dle spolec¢nosti Plzenisky Prazdroj bych navrhovala nasledujici organizacni uspotradani:

(www.prazdroj.cz) - samoziejm& by mohlo byt jesté upraveno dle aktudlniho stavu

v pivovaru.

Obrazek ¢.5 — navrh na novou pozici marketingu/komunikacniho oddé€leni v pivovaru v rdmci jeho organicti

struktury

[ REDITEL PIVOVARU ]

( . N (
VYROBA OBCHOD A DISTRIBUCE ]
|\ J |\
( N ( ,
MARKETING LIDSKE ZDROJE ]
|\ J |\
N
Odd¢leni komunikace ||
| STRATEGICKE PLANOVANI |

[ LIDSKE ZDROJE ] [ FINANCE ]

Vyroba — vyrobni oddéleni

- Pivovar Zubr
Obchod a distribuce

- distribucni centra

- operativni marketing

- logistika
Marketing

- marketing znacek
Oddéleni komunikace

- vn&jsi vztahy

- vnitini vztahy
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Domnivam se, Ze takové clenéni by pivovaru mohlo pomoci vice se zaméfit na
problematiku komunikaci smérem k vnitini 1 vn¢j$i vetejnosti a celkové nastavit i novy image
spole¢nosti.

Dle doporuceni PhDr.Svobody lze pivovaru pomoci k budovani pozitivniho image
nasledujicim zptsobem:

Vedeni pivovaru by mohlo prostfednictvim svého komunika¢niho oddéleni pracovat na
prosazovani managementu imprese. Ze zasady zdlraziujeme, Ze fizeni vytvareni dojmu neni
samoucelné, ale je cilenym zpisobem, jak spoluvytvaret image instituce. Pfi vytvafeni dojmil
jde predevsim o zacileni na pozitivni veli¢iny jako reputace a s ni souvisejici kritéria —

hodnoty, vaznost, socialni status, vérohodnost, kompetentnost ¢i uchovani moci.

Podnikovy image vzbuzuje pozornost prostiednictvim systému corporat identity —
vlastnim stylem, vytvati pfiznivou vzdéalenost od konkurence a orientuje chovani svych
zakazniki na dlouhou dobu a je nematerialni soucasti hodnoty podniku. Samotné fizeni
dojml managementu imprese zahrnuje dvé zékladni kategorie: identitu podniku jako stavajici

stav, a za druhé zZadouci image jako stav budouci.

Budouci image se povaZzuje za ,,return on investment®, logicky néavrat investic, také proto,
Ze management imprese a konecné cela corporate identity néco organizaci stoji. PfedevSim
vSak vytvareni image a dojmu organizace zprostfedkovava v soucasnosti nezbytnou ptidanou

hodnotu organizace.

V systému managementu imprese je zapotiebi rozliSovat mezi budovanim image, péci o
néj a obranou image. V okamziku, kdy se pivovaru podaii dosdhnout Zddouciho image, je
zapotiebi systematicky peCovat o zachovani tohoto stavu. V praxi to znamena, ze je potieba
prezentovat publiku Ciny, které budou pozitivni vnimani organizace nadale podporovat a

udrzovat.

V hledani novych vychodisek k ziskani trvalych a dobrych vztahti organizace s verejnosti
se v poslednich letech prosazuje tzv.“reputation management — ¢ili fizeni povésti podniku.
Tato oblast by mohla byt novou vyzvou pro public relations pivovaru ¢i navrhované

komunikacéni oddéleni.
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Spottebitel piva vnima pivo jako kombinaci kvality vyrobku a prestize znacky.
Vytvofeni souladu mezi uvedenymi atributy je dlouhodobym komunikaénim a
marketingovym ukolem. Pivovar je jiz dnes silnou regionalni znackou se stabilni pozici na
trhu, v budoucnu ptjde o to, prosadit se v silné doméci konkurenci a drzet si pozici urcité

stalice na trhu.

OvSem k dosazeni Z&douciho image pivovaru je dilezit¢ dbat na vySe uvedené
skutecnosti. Novy image pivovaru bych vidéla takto: pfi své pusobnosti na ¢eském trhu by
pivovar mohl ziskat stabilni misto na trhu v objemu vyroby a prodeje piva.

Jiz dnes pivovar predstavuje mnohem vice nez uctyhodnou tradici. Zubr vidim
v budoucnu jako moderni, svétu otevienou firmu - pivovar Zubr by se mohl zaradit mezi
jedny z nejhodnotnéjSich ceskych vyrobcii piva saktivni pasobnosti na tuzemském i

zahrani¢nim trhu.

Mezi cile Pivovaru ZUBR by mohlo pat¥it: posileni své pozici na trhu v CR (a posileni
své vedouci pozice v ramci regionu) a dostat se mezi nejlepsi firmy ve svém oboru v CR.
Pevnym zékladem pro to je jedinecna tradice a kvalita produktii se znackou Zubr, odpovédna
a dokonal4 sluzba zdkazniklim, renomé zaméstnavatele i1 spolecnosti odpovédné viici svému

okoli.

Zavéry ¢i doporuceni pro problémové oblasti:

Z analyzy CCom v praktické ¢asti vyplyva zavér, ze je nutné vice zapracovat na zakladnich
castech CI, tzn. sestaveni profesionalniho design manudlu a propracované komunikacni
strategie. Ta by mohla stavét na vysoce kvalitnich produktech, tradi¢nich vyrobnich

postupech, zdravotni nezdvadnosti produkti a na ryze tuzemské firmé a regionalni znacce.

Teprve potom budeme moci uplatnit design manual v praxi, vytvofit nové propagacni
materidly pro tuzemsko i zahrani¢i (napf. slovensky a polsky trh predstavuje pro Zubra
vyznamny potencidl), reprezentativni webové stranky jak Zubru, tak i celého holdingu; a

v neposledni fadé také vytvoreni napft. veletrznich a vystavnich expozic.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala problematikou image a corporate identity
pivovaru Zubr. Diky mému soucasnému zaméstnani — pravé v pivovaru — jsem ziskala mnoho

cennych informaci o tom, jak funguje jeji soucasnd komunikace a jak by fungovat m¢la.

Na zékladé svych znalosti a zkuSenosti formuluji tyto zavéry:

Myslim si, ze pivovar ZUBR nevénuje dostatecné pozornost systému corporate identity —
jako vyrobni potravinaisky podnik klade nejvétsi diraz na kvalitu svych produktd a vyrobni
technologie. Dalsi pozitivni skutecnosti je vznikajici a uplné¢ novy a profesionalni design
manuél. Domnivam se, Ze se timto krokem dal pivovar spravnym smérem — pivo s novymi

etiketami urcité uvitaji vSichni ptiznivci ZUBRA.

Naopak musim fici, Ze pivovar zanedbava oblasti jakymi jsou corporate culture —
(predevsim vztahy se zaméstnanci, jednotnou Upravu budov a prostort firmy a urcité inovace
by bylo tfeba zavést 1 ve vztazich k zdkaznikiim) a corporate communications — (v této sekci
jsem se vénovala opét vztahlim k zaméstnanciim, univerzitdm, ale i jednotnému vizudlnimu

stylu,..). Navrhy na feSeni jsem se snazila popsat v projektu diplomové prace.

V pivovaru mi také chybi specializované oddéleni — pro vnéjsi a vnitini vztahy. Tyto
oddéleni by zastfeSovat komunikac¢ni feditel/ka — profesional, ktery by byl tiskovym mluvéim
pivovaru a zaroven jeho medidlnim zéstupcem. Diky existenci a aktivni praci takového

odd¢leni by se pivovaru urcit¢ podafilo podpofit svilj image na tuzemském i zahrani¢nim trhu.

Spole¢nost by dale méla pokracovat s vétSim dirazem ve vyznamnych investicich do
dlouhodobych programt budovani znacek s cilem zvysit pfitazlivost celého portfolia pro
spotiebitele. Marketingovd a komunikacni podpora by také méla sméfovat k udrzeni

dominantniho postaveni znacky na regionalnim trhu
Myslim si, Ze piedstavenstvo pivovaru je slozeno ze schopnych a inteligentnich osobnosti,

které maji piehled o déni ve firmé¢ a hlavné obrovské zkuSenosti z oboru. Proto bych nechtéla

byt v pozici radce, ktery vi nejlépe, kudy by se mél pivovar ubirat ve své budoucnosti. Snazila
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jsem se jen analyzovat soucasny stav a navrhnout zlepSeni v jednotlivych problémovych

oblastech dle mych dosavadnich znalosti a zkuSenosti.

Byla bych velmi potéSena, kdybych se nejen svou diplomovou praci, ale zaroven svou
kreativni a ¢inorodou praci v marketingovém oddéleni pivovaru, podilela na realizaci zlepSeni
v problémovych oblastech. Nemyslim si, Ze by pivovar zvladl razantni zmény v kratkém
casovém obdobi. Naopak, pivovar by m¢l postupovat po ¢astech. Dillezité vSak je, aby
vSichni pracovnici védéli, ¢eho chce pivovar dosdhnout a jaké jsou kroky k tomuto cili.
Zaméstnanci by méli byt motivovani pro realizaci projekti. M¢la by jim byt ponechana

moznost seberealizace.
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