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Marketingovy mix Pivovaru Staropramens. r. o.

Abstrakt

Hlavnim cilem celé této prace je navrhnout vylepSeni marketingové komunikace
znacky Staropramen s. r. o., identifikovat slabé a silné stranky, a piilezitosti a hrozby
spolecnosti a na zaklad¢ ziskanych informaci navrhnout doporuceni a zmény, které
povedou k vétsi znamosti znacky a k lepSim prodejim. Prace je rozdélena na teoretickou
a praktickou cast.

Prvni ¢ast prace bude zaméfena na teoretické poznatky marketingu a charakteristiky
metod strategické analyzy s vyuzitim odborné literatury. V druhé praktické casti bude
analyza souCasného stavu pomoci 4P analyzy, SMART metody a SWOT analyzy.
Na zéklad¢ analyzy budou navrzena strategickd doporuceni pro zlepSeni marketingové

komunikace znacky.

Kliova slova: marketing, marketingovy mix, Pivovary Staropramen s. r. o., Branik,

dotaznikové Setfeni



Marketing mix of Brewery Staropramen, s. r. 0.

Abstract

The main goal of this bachelor's thesis is to propose improvements to the marketing
communication of the brand Staropramen, Inc., identify strengths and weaknesses,
opportunities, and threats of the company. Based on the obtained information, the author
is determined to propose recommendations and changes that may lead to greater brand
awareness and bigger and better sales. The thesis is divided into two parts; theoretical
and practical.

The first part of the thesis is focused on theoretical knowledge of marketing
and characteristics of methods of strategic analysis using the literature. The second part
is a sole analysis of the current state using the 4P analysis, the SMART methods, and the
SWOT analysis. Strategic recommendations for the brand's marketing communication

improvement are proposed, which are based on the analysis results.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Pivovary Staropramen s. r. o, Branik, Survey
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1 Uvod

Marketing je mnohymi lidmi vniman vétSinou jako nastroj propagace. Tento pojem
byva dosti Gasto zaméfovan za pojem marketingova komunikace. Ze jde v piipadd
marketingu o mnohem komplexnéjsi disciplinu, ktera pod sebe fadi mnoho dalSich oblasti
Z bézného fungovani spolecnosti, to ziistava lidem s vyse uvedenym nazorem skryto. Vzdy
zalezi, zda se pozorovatelé divaji na tu kterou oblast oddélené ¢i zda ji vnimaji jako celek,
jako celistvé piisobeni mnoha faktori vytvarejicich (v idealnim ptipad€) harmonicky celek.
Touto optikou lze nahliZet i na marketingovou komunikaci, na cenotvorbu, na distribu¢ni
kandly, na znacku, na kvalitu poskytovanych sluzeb, na to, jak jsou obleeni zaméstnanci,
jak komunikuji se zakazniky atd. VSechny zminéné aspekty fungovani spole¢nosti mizeme
vnimat odd€lené¢ jako jednotlivé segmenty, které spolu nemaji nic spolecného, nebo
se na n¢ mizeme divat jako na jednotlivé dilky skladdacky, kterd dohromady tvofi
strategicky model fungovéani spolecnosti a dosahovani zisku. To, jaky ten ktery
zodpovédny Cinitel (Ci Cinitelé) dané spole¢nosti ma nazor na uvedenou problematiku, 1ze
velmi snadno poznat pii zbézném pohledu na fungovani firmy. Pokud se jednotlivé oblasti
fungovani vzajemné dopliuji a podporuji, je firma budovana jako harmonicky celek.
V opa¢ném piipadé spolu mnohdy jednotlivd oddéleni soupefi. Casto lze takové kolize
vidét napiiklad mezi marketingem a obchodem. V ptipadé téchto dvou usekl ¢i oddéleni
pak lze pozorovat boje o to, kdo mad ve spoleCnosti vétsi slovo, zda se ma obchod
podiizovat marketingu ¢i naopak. Pro ucely této prace povazujeme marketing

za komplexni oblast zasahujici do vSech funkci a oblasti fungovani spole¢nosti.

Pravé samotna neustdld aktudlnost a zajimavost problematiky marketingu
a marketingového mixu mé vedly k volbé tohoto tématu prace. Prace tedy vénuje
pozornost otazce marketingovych aktivit modernich firem a jejim zakladnim cilem provest
analyzu marketingového mixu zvolené spolecnosti, kterou je v tomto piipadé spolecnost
Pivovary Staropramen s. r. o., kdy se tato analyza stane podkladem pro nasledna
doporu€eni a zmény za ucelem zlepSeni existujiciho stavu, a to zejména z hlediska
vyuzivani marketingové komunikace spole¢nosti. Diléim cilem prace pak je rovnéz
vymezeni zékladnich pojml souvisejicich s problematikou marketingu a marketingového
mixu a vyzdvizeni vyznamu spravné provadéného marketingu pro dosazeni trzniho
uspéchu v modernim konkuren¢nim prostfedi. StéZzejnim zdrojem prace jSOU zejména

odborné monografie a dalsi publikace, které se problematice vhodnym zplsobem vénuji.
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V ramci praktické Casti prace jsou teoretické poznatky aplikovany pfimo na zkoumanou
problematiku, jsou zde uvedeny vysledky Setfeni, které bylo provedeno mezi vetejnosti,
kdy bylo smyslem zjistit ndzory a zkuSenosti oslovenych respondenti na znacku

a produkty spole¢nosti Staropramen, s.r.0.

Prace je rozdé¢lena do nekolika zékladnich kapitol a nékolika vzajemné navazujicich
podkapitol, nejprve je predstaven samotny marketingovy mix spolecné s jeho zakladnimi
prvky, pozastavim se u role znacky v marketingu, dale pak je uvedena role takzvaného
procesu trzni segmentace. V ramci samostatné podkapitoly prace je vymezena role
a postup sestaveni odpovidajici marketingové strategie podniku. Prakticka cast je zalozena
na praktickém Setieni, kde jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni mezi ¢eskou
vetejnosti, které se tykalo zkuSenosti a povédomi o znacce Staropramen. Soucasti
praktické Casti je rovnéz analyza marketingové komunikace spole¢nosti Staropramen s.1.0.
Zaveér prace nasledné poskytne shrnuti zjisténych poznatkti a povede k vytvoreni uceleného

nahledu na zkoumanou oblast.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je provést analyzu marketingového mixu
zvolené spoleCnosti, kterou je v tomto piipadé spolecnost Pivovary Staropramen s. 1. 0.,
kdy se tato analyza stane podkladem pro nasledna doporuceni a zmény za tucelem zlepSeni
existujictho stavu, a to zejména z hlediska vyuzivani marketingové komunikace
spolecnosti. Dil¢im cilem prace pak je rovnéz vymezeni zékladnich pojmi souvisejicich
s problematikou marketingu a marketingového mixu 4P (produkt, cena, misto a propagace)
a vyzdvizeni vyznamu spravné provadéného komunikaéniho marketingového mixu

(reklama) pro dosazeni trzniho tispéchu v modernim konkuren¢nim prostiedi.

2.2 Metodika

Podklady pro zpracovani teoretické ¢asti prace jsou piedev§im dila odborné
literatury zaméfend na oblast marketingu, marketingového strategického planovani a fizeni
a na oblast budovani a fizeni znacek. Mezi doplitkkové zdroje, jez byly vyuzity spise
okrajové, patii vybrané materidly publikované online (pfedev§im ve formé webovych
stranek). Hlavnim materidlem pro zpracovani praktické casti této prace jsou zejména
poznatky ziskané vlastni analyzou soucasné marketingové komunikace znacky
Staropramen s. r. 0. a také vysledky provedeného dotaznikového Setfeni mezi skupinou
respondentli. Toto dotaznikové Setieni bylo provedeno pomoci portalu Survio.com.

Metodika zpracovani praktické Casti této prace pak zahrnuje zejména vlastni
analyzu marketingové komunikace znaCky Staropramen s. r. o. a jeji efektivity
a samoziejmé také pruzkum, kdy pro ucely zpracovani prace bylo provedeno dotaznikové
Setfeni mezi Ceskou veiejnosti, zda maji povédomi o reklamnich aktivitach této spolecnosti
a také to, jak hodnoti cenu a kvalitu produkt znacky Staropramen. Smyslem bylo ziskat
odpovédi od respondenti vSech vé&kovych kategorii, aby mohly byt ziskany
co nejkomplexnéjsi vysledky, na jejichz zdkladé bude poté mozné zhodnotit stavajici
uroven marketingového mixu spolecnosti Pivovary Staropramen s.r.o. Druhou ¢ést
praktické ¢asti pak predstavuje analyza marketingové komunikace znacky Staropramen, a

to na zéklad¢ dostupnych sekundarnich zdrojt dat.
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Pro praktickou ¢ast této prace, tedy byla zvolena forma primarniho Setfeni
kvantitativniho charakteru. Tato metoda je vhodnd k hromadnému ziskavani udaji
o velkém poctu odpovidajicich respondentd, vyhodou je zejména jednoduchost
administrace dotazniku a moZnost ziskand data kvantifikovat a poté velké mnozstvi dat
pocitaCové zpracovat. Zvolend metoda tedy umozni analyzovat zkuSenosti cilovych
respondentli, krom¢ toho je jeji dalsi vyhodou také skutecnost, ze je financné i Casové
nenarocna.

Byl tedy pro tyto ucely predem vypracovan dotaznik skladajici se celkem
z 20 otazek s moznosti volby jedné a v nékterych piipadech pak z vice odpovédi, zatazeny
byly rovnéz otdzky oteviené. Vyuzity dotaznik je soucasti pfilohové casti této prace.
Otazky, které byly zafazeny do dotazniku, se tykaly ndzorli a postojii respondentl
ke znafce Staropramen a jejim produktim. Bylo tfeba zvolit adekvatni pocet otazek, aby
mél respondent ochotu dotaznik vyplnit, a nebyl zahlceny nadmérny mnozstvim otazek.
V uvodni c¢asti dotazniku byl pfedstaven smysl a ucel tohoto dotazniku, aby byl ziejmy
vyznam respondentovych odpovédi. Soucasti této tivodni Casti je rovnéZ strucnd instrukce
a podekovani respondentovi za spolupraci.

Setfeni bylo vzhledem k soucasné situaci tykajici se koronavirové pandemie
v CR uskuteénéno v elektronické formé, kdy byl pro tyto Giely vyuzit portal Survio.com.
Vyplnéni dotazniku bylo pochopitelné dobrovolné, dotaznik je zcela diveérny a anonymni
a respondenti byli jesté pfed jeho samotnym vyplnénim upozornéni na to, Ze jeho vysledky
budou vyuzity pouze pro ucely vyzkumu pro praci. Celkem byly ziskany v ramci Setfeni
odpovédi od 250 respondentt.

Po ziskéni potfebného poctu odpovédi nasledovalo zpracovani ziskanych dat
a jejich naslednd intepretace ve slovni podobé, coz bude pro ptehlednost doplnéno
o vystupy v podobé grafli a tabulek. Budou tedy podrobné interpretovany jednotlivé
otazky, které byly soucasti dotaznikového Setfeni, bude poukazano na dulezité informace,
které byly na zakladé Setfeni ziskany. Po napsané intepretaci, bude nasledovat shrnuti
zjisténych vysledkd a také vyvozeni patficnych zaveért, k ¢emuz bude vyuzita metoda

syntézy. Ziskand data umoZzni dosaZeni cile praktické ¢asti této prace.
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3 Teoreticka vychodiska

V ramci nasledujici kapitoly prace budou piedstavena teoreticka vychodiska
zkoumaného tématu. Nejprve je nutné predstavit samotny pojem marketingu, jelikoz
se jednd o ustfedni pojem celého zkoumaného tématu. Hlavnim ukolem marketingu
je vyhledani a nasledné osloveni dostate¢ného poctu zakaznikl, kteti by byli ochotni
zakoupit ur€ité vyrobky urcitych vyrobcii. Cilem marketingu je tedy vytvoftit objednavku
(nabidku), ktera by byla v rovnovaze s poptavkou.

Americkd marketingova asociace pfichazi s nésledujici definici marketingu:
~Marketing je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zakaznikim a k rozvijent vztahi se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla
prospéch firma a drzitelé jejich akcii.* (Kotler, Keller, 2007), pravdépodobné nejznamé;si
postava svétového marketingu, pak ve svém dile Marketing Management uvadi,
ze se marketing zabyva zjiStovanim a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb,
pficemz cilem organizaci (ziskovych organizaci) je dosahovat téchto cili se ziskem
(Kotler, Keller, 2007). Z ¢eskych autorti se k otazce definice marketingu vyjadiuje
napiiklad Jakubikova, ktera tika, ze marketing je zejména zaloZen na vztazich se zadkazniky
a na jejich budovani. Podle ni marketing znamend uvédomélé a na trh zaméfené vedeni
spolecnosti ¢i jakékoli jiné organizace, pii némz je zékaznik do urcité miry klicovym
prvkem celého marketingového procesu (Jakubikova, 2008).

Marketing pomahé novym vyrobklim, aby byly uspé€sné uvedené na trh a usnadnily
nebo obohatily zivoty lidi. U stavajicich vyrobkl marketing dokéaze inspirovat k jejich
zlepSeni, protoze nuti marketéry inovovat a vylepSovat tak pozici na trhu. Usp&ny
marketing vytvari poptdvku po vyrobcich nebo sluzbach a diky svému piispévku
k ziskovosti firmy ji zarovenn umoziuje zapojit se do spolecensky zodpoveédnych aktivit
(Kotler, Keller, 2013).

V soucasné dobé globalizace se méni zpiisoby, jakymi jedndme a jak travime sviij
volny Cas. Vyrobky jsou si stale vice podobné, je obtizné je od sebe odlisit racionalnimi
argumenty, firma se tedy miize odliSit pouze silnou znackou, ktera predstavuje vétsi

loajalitu a mensi naklady pro udrzeni stavajicich zakaznikt (Barta, Patik, Postler, 2009).
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3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix mtizeme definovat jako soubor taktickych marketingovych

nastroji, které spoleCnosti slouzi k upravé nabidky podle aktualni situace na cilovych

trzich. Podle Kotlera a kol. obsahuje marketingovy mix vse, co spole¢nost miize ucinit, aby

ovlivnila poptavku po svych produktech ¢i sluzbach. Pivodni marketingovy mix

je rozdélen do Ctyf skupin, které v angli¢tiné zacinaji na pismeno P, proto

se marketingovému mixu také nékdy prezdiva 4P. Témito skupinami jsou (Kotler, 2007):

Product (produktové politika); produkt oznacuje nejen sam vyrobek nebo sluzbu
(tzv. jadro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce,
znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom,
jak produkt uspokojuje jeho ocekavani.

Price (cenova politika); cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt
prodava. Zahrnuje i slevy terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti
uvéru.

Place (distribu¢ni politika); misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, vcéetné
distribu¢nich cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani
a dopravy (Barta, Patik, Postler, 2009).

Promotion (komunika¢ni a reklamni politika); propagace tika, jak se spotiebitelé
0 produktu dozvédi.

Nekteti autofi jesté rozliSuji alternativni ¢ast marketingového mixu, kterou nazyvaji

4C opét podle pocateCnich pismen Ctyf atributll na stran¢ zakaznika, jimiz jsou (Barta,

Patik, Postler, 2009):

Customer needs and wants (potieby a piani zakaznika);
Cost to the Customer (néklady na strané zdkaznika);
Convenience (dostupnost);

Communication (komunikace).

Podle téchto autorti teprve tyto dvé Casti tvoii celkovy marketingovy mix, ktery

diky nim dostava svou operativni (4P) a alternativni mix (4C). Jejich vzajemné propojeni

ukazuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 1 Srovnani modelu 4P a 4C

Zakaznikovy potreby Zakaznikovy naklady
a pfani Cost to the Customer
Customer’s

needs

and wants

Promotion

Pohodli Komunikace
Convenience Communication

Zdroj: Bloudek (2013)

Nasledujici obrazek ukazuje postaveni a jednotlivé soucasti marketingového mixu.

Obrazek 2 SloZeni marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kovalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prode), nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

macka, uvérove podminky zasoby,

obal, doprava

sluiby,

zaruka

l

Zdroj: Kotler (2007)

Domnivam se, Ze marketingovy mix v pojeti 4C nabyva na vyznamu zejména
v soucasné dobé¢, kdy je tfeba klast velky diraz na potieby zdkaznika a pfidanou hodnotu
daného produktu pro zékaznika. Nicméné oba popsané pfistupy rozhodné nejsou

protichtidnymi, jedna se pouze o ponékud jiny thel pohledu na to samé.
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3.1.1 Marketingova komunikace

Za zdroj marketingové komunikace muzeme povaZovat spolecnost, organizaci
¢1 jakéhokoli jedince, ktery vysila urcité sdéleni (oznacované jako marketingové sdéleni)
smérem k piijemci komunikace (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Aby takova komunikace mohla byt uspésna (pfinesla pozadovany vysledek), musi
byt jak ona, tak jeji zdroj pfijatelny a pro pfijemce patii¢né atraktivni. Ptijatelnost zdroje
je dana zejména jeho duvéryhodnosti a v mnoha ptipadech také odbornou zpusobilosti.
Dutvéryhodnost zdroje marketingového sdéleni mizeme definovat jako vlastnost tohoto
zdroje pusobit (¢i byt) objektivné a pravdiveé (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Kazd4d komunikace, tedy nejen ta marketingovd, se podle Foreta opird o sedm

kli¢ovych prvkd, jimiz jsou (Foret, 2011):

- komunikator — tedy ten, kdo sdéleni vysila;

- kddovani — vyjadieni predmétu komunikace (zpravy) do souboru urcitych prvki,
tvarii ¢i symboli;

- zprava (neboli sdéleni) — vysledek procesu kddovani a predmét celé komunikace;

- kanal — kandl je prostfedkem komunikace neboli pfenosu zpravy od komunikatora
ke komunikantovi;

- komunikant (pfijemce sdéleni) — dulezité je, aby komunikant zpravu nejen pfijal,
ale dokazal ji taky patfi¢né dekodovat a ve vysledku ji porozumét;

- zpétna vazba — reakce komunikanta (pfijemce sdéleni) na zpravu, kterd umoziuje
vzajemnou komunikaci a interakci mezi obéma stranami;

- Sum - jako Sum oznaCujeme veSkeré faktory, které méni podobu, obsah

¢i pochopeni vysilané zpravy.

3.1.2 Znacka a jeji role v marketingu

Pivodné slouzila (a Casto jeSté slouzi) znaCka nebo také cejch k oznacovani
dobytka, aby bylo jasné rozpoznatelné, komu jednotlivé kusy stdda patii. Znacky
jednotlivych majiteli se tak od sebe vzajemné liSily. Minimalistickd definice znacky
pochézejici od Americké marketingové asociace tika, ze ,.znacka je jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobcii
a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a kjejich odliseni v konkurenci trhu®. Rozsitené
vysvétleni pojmu marketing, které uznavaji mnozi marketingovi manazeti ¢i manaZzefi

znacky, tikd, ze znacka obsahuje mnohem vice esenci, které jiz jako celek pronikly lidem
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do povédomi. Ma své jméno a také dilezité postaveni nejen v komer¢ni oblasti, ale dnes
stale Castéji také v neziskové sféte (Keller, 2007). Jak dopliuji jini autofi, znacka také
mnohdy vyjadifuje urcité pravo majitele na jeji vlastnictvi a nakladani s ni. Toto pravo
je cCasto svazéno surcitym slovnim spojenim, grafickym prvkem (logem), urcitymi
barvami pro danou znacku typickymi (Cervend a bila pro Coca Colu) apod. Registrované
obchodni znacky také maji své zakonné oznaceni, kterym jsou znacky ®, © nebo
™ (Pelsmacker, 2003).

Stoji za to se zminit i o tzv. pozici znacky, coz je srdcem marketingové strategie.
Predstavuje navrzeni nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni a hodnotnou pozici
v myslich cilového spotiebitele. Je nutné nalézt spravnou pozici v myslich skupiny
spotiebitell ¢i segmentu trhu, aby na produkt ¢i sluzbu mysleli zddoucim zptisobem. Dobra
pozice znacky pomahd vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka znamena,
jak je jedinecnd a jak se podoba znackdm konkurence a pro¢ by si spotiebitelé méli znacku

koupit a pouzivat ji (Keller, 2007).

Co se pod pojmem znacka skryva, bylo jiz popsdno, a proto se v této kapitole
zaméfime na roli, kterou znacka v marketingu hraje a na vyhody, které pifinaSi obéma
stranam obchodniho vztahu — tedy jak spole¢nosti, tak zdkaznikovi.

Znacka je produktem ¢i jeho soucasti, nicméné takovou soucasti, ktera dodava
danému produktu dalsi dimenze. Ty dany produkt odliSuji od ostatnich zptsobt
(¢i produkti), které lze vyuzit k vyfeSeni urcité potieby ¢i pfani zédkaznika. Branding
a znacka jako takova jsou skvélymi ndstroji positioningu, ktery, jak jiz bylo v této praci
uvedeno, slouzi k odliseni jednoho produktu od konkurenénich (Keller, 2007).

Lze fici, Ze znacka mnohdy funguje jako urcita nepsand dohoda mezi spotiebitelem
(zdkaznikem) a firmou — vlastnikem znacky ¢i pfimo danou znackou. Tato dohoda spociva
V tom, ze zakaznik urcité znacce udrzi vérnost ¢i ji bude alespon prikladat vétsi vahu nez
jinym znackdm na trhu a tato znacka se na oplatku bude urcitym zptisobem chovat (jak
vuci celému trhu ¢i naptiklad zivotnimu prostfedi, tak vici danému zakaznikovi jako
jednotlivcei), jeji produkty budou zakaznikovi pfindSet deklarovany uzitek po dostateéné
dlouhou dobu (bez vyraznych poruch apod.) a ceny budou taktéz odpovidat tomu, jakou
hodnotu znacka zakaznikovi dodava nebo slibuje dodat. Pokud v ¢emkoli z toho znacka
selze, mliZe dojit k hlubokému a Casto nevratnému rozpadu vztahu, ktery byl mezi

ni a zakaznikem (Keller, 2007).
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Jak ke znacce dale uvadi Pelsmacker a kol., znacka (zejména produktovd) se vaze
na konkrétni produkt a jeho odlisné funkéni a emociondlni hodnoty ve srovnani
s konkurenty. Funk¢ni (uzitné) aspekty, které znacka vyjadiuje, tvofi jeji slozitost, pficemz
emocionalni a hédonické aspekty znacky jsou odvozovany od zivotniho stylu a hodnot
akceptovanych lidmi — zakazniky ¢i ostatnimi Stakeholdery, osobami nebo skupinami, bez
jejichz podpory by organizace prestala existovat. Tyto aspekty zaroven predstavuji zaklad
pro budovani dlouhodobych vztahi s jednotlivymi zakazniky (Pelsmacker, 2003).

Znacky muzeme ve své podstaté rozliSit na dva druhy. Jsou jimi znacky vyrobcti
(tedy pivodni znacky) a znacky prodejci. Rozdily mezi nimi jsou nasledujici (Pelsmacker,
2003):

- Znacky vyrobciu (vyrobni) — vyrobni znacky jsou tvofeny pfimo vyrobci a jejich
produkty jsou pod témito znackami také prodavany. Cely marketingovy mix
je danym znackam podfizen.

- Znacky prodejci (vlastni znacky obchodnikii) — tyto znacky jsou vlastnény
prodejci ¢i obchodniky, pfi€emz nemaji zZadnou vazbu k plvodci (skute¢nému
vyrobci) produktu. Obchody mohou prostiednictvim vlastnich znafek zvySovat
podil na trhu a zaroven mohou zasahovat rizné segmenty zakaznikl. Zpravidla tak
¢ini rizné obchodni fetézce, které prichazi s vlastnimi znackami produktf. Ptitom
je zcela bézné, Ze tyto produkty pro dany obchodni fetézec vyrabi néktery
z vyrobcd, které v daném obchodé€ maji taktéZ vyroby pod vlastni znackou. Typicky
jsou prodejni (Casto také nazyvané privatnimi) znacky pouZzivany rozliSeni
produktti v riznych cenovych hladinach. Mnohé supermarkety nabizi své vlastni
fady prémiovych produktii nebo naopak jde o produkty, kde hlavnim kritériem
je cena.

Aby znacka méla pozitivni vliv na produkt ¢i spole¢nost, kterou reprezentuje, musi
splnovat urcité¢ predpoklady. Ty byly z ¢asti jiz naznaCeny vySe (pii popisu vztahu, ktery
vznikd mezi spotfebitelem a znaCkou), nicméné jde u znacky o tak dualezité¢ atributy,
ze je vhodné je vice rozvést. Té€mito atributy jsou (Pelsmacker, 2003):

- Spickové znacky jsou bez vyjimky spojeny s produkty vysoké kvality. Vysoké
kvalita je pro skvélé znacky zakladem, nikoli otazkou volby. Nemluvime-li
o vybranych privatnich znackach supermarket, u nichz je cilené¢ sledovana
strategie nizké ceny, avSak vzdy tyto supermarkety nabizi také znacku z opa¢ného

spektra (vysoka kvalita a vyssi cena).
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3.1.3

S GspéSnymi znackami jsou kromé kvalitnich produkti spojené také s kvalitnimi
doprovodnymi sluzbami, jako je zarucni a pozarucni servis, ptedvedeni ¢i zapojeni
produktu, poradenstvi spojené s jeho uzivanim apod.

Uspésné znacky dost Gasto byvaji na trhu v né¢em prvni. At uz jde o inovace
a inovacni pfistup k podnikani nebo o to, ze jako prvni pfisly s urcitymi vlastnostmi
¢i charakteristikami produktl, tyto znacky se zkratka Casto snazi byt na Spici
vyvoje.

Uspé&sné a dobré znac¢ky jsou schopny se dostatedné odligit od ostatnich konkurenti
a vyborné zvladaji sviij positioning.

Manazefti ¢i vlastnici uspésnych znacek jsou si védomi, ze aby jejich znacka byla
dlouhodobé¢ uspésna, musi byt dostatecné podporovana kvalitni komunikaci, kterd
neustadle udrZzuje pozornost zdkaznikli a zaroveil je ujiStuje o jedinecnych
hodnotach dané znacky. Je tfeba, aby takova komunikace byla dlouhodoba a drzela
uréitou jednotnou tematickou linku. To je nutné ztoho divodu, protoze kazda
znacka se svou komunikaci v myslich pfijemct reklamy zapiSe urcitym zplsobem.
Pokud je pak tento zpusob ,napaden® nesourodou komunikaci, zdkaznici (resp.
ptijemci reklamy) mohou byt zmateni a tento postup v nich miZze vyvolat strach,
k jakym (dal$im) zménam u znacky (a jejich produktit) doslo.

Aby znacka byla schopna se dlouhodobé (v urcité urovni) udrzet na trhu, je tieba,
aby jeji hodnota byla budovana i v rdmci interniho prostedi firmy, tedy u jejich
zamé&stnancl. Tento fakt je o to vice zfetelny v prostiedi sluzeb, za jejichz realizaci
jsou téméf vzdy zodpoveédni konkrétni lidé. Jejich ptistup ke znacce se pozna podle
toho, jak se chovaji k zdkazniklim, jak kvalitn€ poskytuji dan¢ sluzby a jak kvalitné

pfi tom vystupuji a komunikuji.

Rizeni zna¢ky (brand management)

Pokud jsou vytvoteny zékladni stavebni kameny znacky (produkt, design,

komunikace apod.), je tfeba se znaCkou jako celkem nadale pracovat a zabyvat

se budovanim a fizenim jeji pozice na trhu, resp. utvafenim vazby mezi spotiebiteli

(zdkazniky) a znackou. V ramci tohoto procesu je tfeba brat v potaz zivotni faze, v nichz

spotiebitelé danou znacku pouzivaji. Segmentace zdkaznikli tak dnes jiz neprobihd pouze

z pohledu sociodemografického, ale také zpohledu psychografického a dalSich, jez
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vychazi spiSe ze vztahu spotiebitele k dané znacce nez z mistni ¢i ekonomické prislusnosti
Kk urcité skupiné (Vysekalova, 2011).

Rizeni znalky, jez také Gasto byva oznaGovano jako brand management,
je dynamicky koncept a proces, ktery muze byt uplatiiovan jak na znacku produktovou, tak
na znacku celé organizace. Jak uvadi Vysekalova, soucasti procesu fizeni znacky je fizeni
tzv. brand equity, tedy vnimani znacky ze strany zdkaznikd a dalSich dotéenych skupin
a také to, jak znalost znacky ze strany zdkaznikii a jejich vztah k ni ovliviiuje nasledné

nakupni rozhodnuti (Vysekalova, 2011).

3.1.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie patii mezi dokumenty s nejvyS$$im vyznamem v ramci
spole¢nosti. Je to pfedevSim z toho diivodu, Ze mlze mit zdsadni vliv na velikost prodeje
a celkové pokryti trhu. Jejim primarnim Ucelem je urcit zadkladni sméry, které vedou
ke splnéni stanovenych firemnich cili (podil na trhu, obrat, vySe marze, zisk apod.).
Pti tvorb& marketingové strategie jsou definovany metody a prostiedky, pomoci nichZ bude
firemnich cili dosazeno. Marketingova strategie z ¢asti navazuje na celofiremni politiku
a strategické cile a zaroven je z Casti (prostfednictvim zpétné vazby) pomaha definovat
a formovat. Tvorbé tohoto druhu strategie zpravidla pfedchazi rtizné analyzy makro
a mikroprostfedi spolecnosti, kam spadda PEST(EL) analyza, Porteriv model péti
konkurenénich sil nebo také SWOT analyza. Vzhledem k vyznamu marketingové strategie
pro dosaZeni trzniho Gspéchu se budeme detailnéji otdzce marketingové strategie vénovat

v podkapitole 3.2.

3.1.5 Segmenting, Targeting a Positioning

V marketingu sehravd dulezitou roli takzvany proces STP, jehoZ soucastmi
je segmentace, targeting a positioning. Marketingova segmentace trhli je proces hledani
a vybéru takovych parametri (segmentacnich proménnych), které jsou potencialné
relevantni pro rozdé€leni vybraného trhu na jednotlivé tiseky, segmenty. Cilem segmentace
je najit velmi homogenni skupiny (useky vybraného trhu), u nichz je ptedpoklad, ze lidé
patiici do dané skupiny budou na rtizné podnéty (reklamu, parametry vyrobku ¢i sluzby)
reagovat stejn¢, pricemz rozdily mezi reakcemi jsou piedpokladané spiSe na trovni celych

skupin (segmenttt).
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Targeting je vyraz, kterym oznacujeme vybér cilového trhu. Jde o proces
rozhodovani o tom, na ktery trzni segment by se spole¢nost méla zamétit a pisobit na ném.
Podle Kumara aktudlné existuji tfi rizné strategie targetingu, a to:

- diferencovany targeting — pii diferencované strategie spoleCnost cili
na n€kolik rznych segmentt trhu, pfi¢emz u kazdého segmentu pouziva
adekvatni marketingovy mix;

- nediferencovany targeting — vV ramci nediferencované strategie se spolecnost
snazi cilit na vSechny zakazniky za pomoci stejného marketingového mixu;

- koncentrovany targeting — Vramci strategie koncentrovaného targetingu
si spolecnost vybira jeden jediny segment (niku) a soustfedi veskeré zdroje
na jeho obsluhu.

Positioning je vyraz pro proces pifipravy jedine¢né prodejni nabidky (propozice)
pro vybrany trzni segment. V ramci positioningu, tedy umistovani produktu v myslich
zakaznikil, je nutné se zaméfit na to, v ¢em se produkt nebo nas§ ptistup odliSuje
od konkurence a tento rozdil vhodné¢ komunikovat. Je tfeba si vSak dat pozor
na to, aby dand odli$nost byla to, co zakaznik skutecné pottebuje. Cilem je tedy vytvofit
takovou propozici, ktera bude spolecnost a jeji produkty odliSovat od konkurence
a zaroven bude dostateCné pfitazliva na to, aby zakazniky pfiméla ke koupi. Jak uvadi
Kumar, dobfe definovana a formulovana USP (Unique Selling Propositon / jedine¢ny
prodejni argument) by méla byt snadno vyjadfitelna prostym doplnénim konce véty ,,Mij
vyrobek ¢i sluzbu byste si méli kupovat, protoze ...“. Aby méla USP smysl, méla by se
tidit ptinosy pro zakazniky, nikoliv technickymi parametry produktu ¢i sluzby. Toto byva
velmi Casty problém marketingli a obchodnikd, ktefi se snazi se zdkazniky komunikovat

skrze technické parametry a zapominaji na vyhody, které jsou pro rozhodovani zakazniki

wev

3.16 USP

USP je pojem, ktery se pouziva v souvislosti reklamy na produkty a sluzby.
Je to pfislib prodeje, ktery by mél odlisit vyhody produktu ¢i sluzby od ostatnich
konkurentli na trhu. Cilem je mit jedine¢nou jasn€é mifenou reklamu, ktera bude cilit
na urcitou skupinu lidi. V reklamé by mélo byt také jasné€ urcené, pro¢ by si urcita skupina
lidi méla produkt koupit. Tim se mélo zdiiraznit jedine¢nost a vyhody produktu ¢i sluzby.

Také by USP mélo byt charakteristikou podniku. Piikladem muize byt slogan MaM z roku
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1954 ,,Taje v ustech, ne vrukou® Byla to reklama na jedinecny patent pevné slupky
cokoladového bonbonu, ktery zaruCoval, Ze se Cokolada udrzi v celku, nez ji vlozime
do ust. (Fsnov.io, [online]). Pak je tu druha sporna strana slogand, u kterych se vedou

spory, jestli patti do USP. Jako piiklad slevy v obchodech ¢i jiné vyhodné akce.

3.1.7 PEST analyza

Na PEST analyzu podniku ptsobi dva vlivy, které uréitym zplsobem ovliviuji
rozhodovani spolec¢nosti. Vedouci pracovnici na zaklad¢ téchto vnéjSich vlivii musi
analyzovat dana prostfedi. Okoli je v externi analyze rozdéleno na dvé slozky:
Makroprostiedi a Mikroprostiedi.

Makroprostiedi predstavuje politicky, ekonomicky, socidlni a technologicky ramec
ve, kterém se podnik pohybuje. Analyza makroprostiedi nebo analyza obecného okoli
je nazyvana PEST analyza. Na zaklad¢ této analyzy mizeme zkoumat externi vlivy, které
na podnik pasobi. Nazev PEST je slozenina Ctyt oblasti vnéjSiho prostiedi, které tvofi tuto
analyzu:

- Politické a pravni faktory

- Ekonomické faktory

- Kulturni faktory, Demografické faktory
- Technologické faktory

- Enviromentalni faktory

Cilem PEST analyzy je zkoumat slozky faktort, které maji urcity vyznam
pro podnik a mohly by pfinést riizné piilezitosti ¢i hrozby.

K analyze prvki mikroprostiedi podniku je moZné pouzit tzv. Porteriv
pétifaktorovy model konkurenéniho prostfedi.

Model je zaméfen na: rizika vstupu potencionalnich konkurenti, smluvni silu
kupujicich, smluvni silu dodavateld, soupefeni mezi stavajicimi podniky a hrozby
substitu¢nich vyrobki. Porterliv model péti sil dava dohromady sily, které plisobi znaéné

na podniky v mikrookoli a omezi naptiklad dosazeni vyssiho zisku.

3.1.8 SWOT analyza

Hlavnim cilem pfi vyuziti SWOT analyzy je identifikovat, jak moc odpovidaji
soucasnd firemni strategie a také jeji specifické silné a slabé stranky aktualnimu stavu

firmy (interni vlivy) a jejiho prostfedi a jak moc jsou pfipraveny se vyrovnat se zménami,
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jez v okolnim prostiedi nastavaji (externi vlivy). SWOT je akronym ¢ty anglickych slov,

jimiz jsou (Jakubikova, 2008):

Strengths neboli silné stranky;
Weaknesses neboli slabé stranky;
Opportunities neboli ptilezitosti;
Threats neboli hrozby.

SWOT analyza jako celek vznikla slozenim dvou jinych analyz, a to analyzy

silnych a slabych stranek a analyzy prilezitosti a hrozeb. Odbornici pti praci se SWOT

analyzou doporucuji zacit nejprve analyzou piilezitosti a hrozeb, aby nasledné na zakladé

jejich znalosti mohli odpovédni pracovnici identifikovat silné a slabé stranky, které¢ umozni

vyuziti aktudlné se nabizejicich pfilezitosti a zaroven piedejit potencidlnim hrozbdm

(Jakubikova, 2008). Pro analyzu pfiilezitosti a hrozeb se mnohdy uziva vyraz externi

analyza, jenz naznacuje, ze tato analyza zkouma jevy vyskytujici se mimo organizaci.

Analyza silnych a slabych stranek je pak oznaCovana jako analyza interni, kterd zkouma

jevy uvnitf dané organizace. Typické otazky, které si manazefi pfi vyuzivani SWOT

analyzy pokladaji, jsou nasledujici (Charvat, 2006):

Jak muze silna stranka ovlivnit pfilezitosti?

Jak muze slaba stranka ovlivnit (ohrozit) ptilezitosti?

Jak muze silna stranka ovlivnit hrozby, pfipadn€ pomoci jim Upln¢ ptedejit?
Jak muzZe slaba stranka ovlivnit hrozby (zabranit jim nebo naopak je posilit)?

Nasledujici ilustrace zobrazuje vzajemné vazby mezi silnymi a slabymi strankami

a hrozbami a ptileZitostmi.

Obriazek 3 Vztahy mezi jednotlivymi ¢astmi SWOT analyzy

interni prostiedi externi prostiedi
firma
silné stranky — = piileZitosti
—
slabé stranky —_—t hrozby

Zdroj: Charvat (2006)

Jak je mozné vidét, silné i1 slabé stranky mohou ovliviiovat jak pfilezitosti,

tak hrozby. Silné stranky napiiklad mohou pomoci spolecnosti 1épe vyuzit ptilezitosti

¢1 zmirnit hrozby nebo jejich dopad. A opacné slabé stranky mohou zplsobit
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to, Zze spoleCnost nebude schopna vyuzit nabizenych pfilezitosti, piipadné

to, ze pro ni ptipadné hrozby budou mit mnohem vétsi dopad.

3.2 Marketingova strategie

V kapitole 2 byla marketingova strategie pfedstavena velmi obecné, spiSe z pohledu
jejiho vyznamu pro uspeéch spolecnosti na trzich. Nyni se zaméfime podrobnéji na jeji
zakladni ¢asti, bez nichz neni Zadna marketingova strategie uplna a funkc¢ni.

Vytvofeni spravné marketingové strategie vyzaduje zkuSenosti a smés kazné
a pruznosti. Je dilezité, aby se firmy drzely né&jaké urcité strategie, ale soucasné je nutné
hledat nové cesty k neustalému zlepSovani. Pro vytvafeni marketingové strategie je také
nutné pochopit, jak samotny marketing funguje. Strategii tvofi dvé hlavni oblasti
a to segmentace a zaméteni se na cilového spotiebitele, druhou oblasti je pozice vyrobku,
jako zavedeni jeho unikatnich vlastnosti do mysli zakaznik, na zéklad¢ téchto vlastnosti
se realizuje nasledny prodej produktu. Je tedy patrné, Ze velkou roli sehrava také znacka
a odpovidajici budovani a nasledné fizeni znacky. K tomuto zjisténi se pouziva
marketingovy vyzkum.

Odbornici pfitom uvadéji, Ze zakladem marketingového vyzkumu je specifikace,
shromazd’ovani, analyza a navazujici interpretace informaci, které umoziuji porozumeéni
danému trhu, na kterém podnik podnikd nebo piipadné hodla podnikat, identifikovat
problémy souvisejici s podnikanim na tomto trhu a identifikovat pftilezitosti, které
se na ném pro podnikatelské tcely vyskytuji nebo mohou vyskytnout a formulovat sméry

marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.

3.2.1 Marketingové cile

Marketingové cile vychazi z celofiremnich cili, které se stanovuji na tirovni obratu,
podilu trhu, ¢istého zisku ¢i vySe marZe apod. Aby mohly byt zvoleny, je tieba, jak jiZ bylo
uvedeno diive, provést komplexni analyzu (Blazkova, 2007, s. 101). Aby byly Ginné
a mély skuteény smysl, musi cile odpovidat metodice SMART, podle niz musi cil splnit
pét zakladnich predpokladi, kterymi jsou (Mcgrath, Bates, 2015):

- Specific tedy jasné, konkrétni a jednoznac¢né;
- Measurable tedy méfitelné — existuje zpusob, jak jednoznaéné urcit, zda cil byl
nebo nebyl dosazen;

- Achievable tedy dosazitelné;
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- Relevant tedy relevantni — odpovidajici aktualni situaci dané spole¢nosti a jsou
dosazitelné prostfednictvim zdrojl, které ma organizace aktudlné k dispozici,

- Timely tedy ¢asové vymezené — existuje jasny termin zac¢atku a dokonceni daného
cile.
Obvyklé otazky, které si marketéfi pii stanovovani cilti pokladaji, jsou (Blazkova,

2007):

- Ceho se cil tyka (kterého konkrétniho hmotného ¢ nehmotného uZitku)?

- Jak velkd zména se zvazuje (u objemu produkce, vySe prodejl, trzniho podilu
apod.)?

- Na jakém trhu ma byt cili dosazeno (které trzni segmenty)?

- Kdy ma byt cile dosazeno (viz SMART metodika cil1)?

3.2.2 Cilové trhy

O cilovych trzich se zminujeme jiz v podkapitole 3.1.5 Segmenting, targeting
a positioning, ktera hovoii o segmentaci trhi, targetingu a positioningu. Vzhledem k tomu,
Ze byva cilovy trh uréen prostiednictvim procesu sestavajiciho z vySe uvedenych kroki,
byva tento proces n¢kdy nazyvan jako ,,STP  Process (segmentation
— targeting — positioning). Cely trh, na némz spole¢nost plisobi, je v ramci procesu nejprve
rozdélen (segmentovan) na jednotlivé oddily (segmenty). Poté jsou vzhledem s ohledem
na celofiremni a marketingové cile vybrany patiicné segmenty, které spolecnost obslouzi

(targeting). Nasledné je pro tyto segmenty vytvoiena USP (Pelsmacker, 2003).

3.2.3 Marketingovy rozpocet

Aby mé¢l marketingovy plan smysl, musi kromé nutnych krokd k naplnéni
strategickych cilii organizace pocitat také s naklady na realizaci marketingového planu
a moznymi vynosy z podnikani. K tomu slouZi marketingovy rozpocet. Obsahuje mimo
jiné progndzy financnich vysledkdi, casto v nékolika variantach (optimisticka, realisticka,
pesimisticka apod.). Kromé progndz samoziejmé obsahuje soupis marketingovych néklada
rozdélenych dle jednotlivych marketingovych aktivit (marketingovy vyzkum, realizace
jednotlivych slozek marketingového mixu, zejména komunikace, podpory prodeje apod.).
Rozpocty byvaji Casto rozdéleny do kratSich casovych obdobi (mésic ¢i kvartal),
a to zejména kvili snazSimu vyhodnoceni toho, zda spole¢nost napliiuje cile a vyuziva

pouzité prostiedky (zdroje) efektivné ¢i nikoliv (Jakubikova, 2012).
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3.2.4 Marketingové provadéci programy

Jakmile ma spole¢nost sestaveny cely marketingovy mix respektive marketingové
mixy pro jednotlivé segmenty, na které se chce zaméfovat, musi pfipravit provadéci
programy. Provadéci program urcuje kazdému zainteresovanému oddéleni ¢i pracovnikovi
konkrétni odpovédnosti a také ¢asovy usek a zdroje pro provedeni ukolu. Prostfednictvim
provadécich programt spolecnost identifikuje hlavni tkoly, které je nutné splnit. Pfi jejich
piiprave je nutné si klast otazky jako (Blazkova, 2007):

- Co se bude vyrabét?

- Kdo dany tkol provede?

- Kdo je za ten ktery ukol odpovédny?
- Do kdy se mé dany ukol provést?

- Jaky je rozpocet na dany ukol a jaké jsou predpokladané naklady (druhové i vysi)?

3.2.5 Kontrolni mechanismy

Prvnim krokem ke zdarnému naplnéni planu je pfiprava provadécich programi.
Diky nim védi patfi¢ni lidé ¢i oddéleni, co se od nich oc¢ekava, do kdy a s jakymi naklady.
Nemén¢ dulezité¢ vsak je urcit, jakym zpisobem bude realizace marketingového planu
a ukolli vramci planu stanovenych probihat. Zplsoby kontroly byvaji popsany v ¢asti
Kontrolni mechanismy, kde je ke kazdému z nich jasn€ napsan postup, o¢ekavané vystupy,
vystupy, které jsou pod normu (tedy nepfijatelné ¢i ptijatelné ve vyjimecnych piipadech)
a kdo danou kontrolu provadi, ptipadné komu reportuje jeji vysledky (Blazkova, 2007).

Kontrola probiha v nasledujicich oblastech: (Kotler, Armstrong, 2004):

ro¢ni plan,

rentabilita,

efektivnost,

marketingova strategie.

Roéni plan urcuje dosazeni cilii vychazejicich pfimo ztohoto planu. Nejprve
je nutné stanovit cile na mesicni a kvartalni bazi, dale je nutné sledovat vykonnost na trhu,
poté je tfeba urcit pfi¢iny nesouladu s planem a ¢tvrtym krokem je udé€lat vhodna opatieni,

ktera posunou stav Zzadoucim smérem.
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V ramci kontroly rentability zjistujeme ziskovost spolecnosti, ktera se urcuje
podle rentability produktl, segmentl zdkazniki a dalSich.

Efektivnost analyzuje vztah mezi vydaji na marketingové aktivity a méfitelné
piinosy z téchto aktivit.

Pii kontrole marketingové strategie se vyuziva predev§im marketingovy audit,
ktery predstavuje uplnou a ze své podstaty nezavislou kontrolu. Vystupem této kontroly
je doporuceni k tomu, jakym zpusobem je mozné zlepsit ur€itymi dil¢imi i celistvymi

upravami vysledky spolec¢nosti pravé v oblasti marketingového fizeni.
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4 Vlastni prace

V ramci této praktické c¢asti prace se zaméiim na analyzu marketingové
komunikace zvolené spolecnosti, kterou je spole¢nost Pivovary Staropramen, s.r.o. Poté,
co bude v kratkosti piedstavena samotna spolecnost a jeji Cinnost, se zam¢éfim na analyzu
moderni marketingové komunikace této spolec¢nosti, nasledné¢ pak budou interpretovany

vysledky vyzkumného Setfenti, které bylo provedeno mezi vetejnosti.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Miuizeme uvést, Ze spolecnost Pivovary Staropramen, s.r.o. je diky svému
18 % trznimu podilu druhym nejvétsim producentem piva v CR. Spoleénost v sou¢asnosti
disponuje velice pestrou Skalou pivnich znacek, které jsou nadale uspésné rozsifovany.
Spolec¢nost v soucasnosti provozuje dva pivovary, a to pivovar Staropramen na prazském
Smichové a déale pak pivovar Ostravar v Moravské Ostraveé. Sortiment spolecnosti
je tvofen z celostatnich znacek, kam spadaji znacky Staropramen a Branik, mezi regionalni
znacky pak spadaji znacky Ostravar, MéStan. Dale jsou na tuzemském trhu nabizena
pivovarem Staropramen belgickéd piva Hoegaarden, Leffe nebo Stella Artois. Spolecnost je
také vyznamnym exportérem piva, diky ¢emuZz spotiebitelé si mohou vychutnat produkty
spolecnosti ve vice neZ tfech desitkach zemich svéta. Spole€nost je kromé toho aktivnim
&lenem Ceského svazu pivovartl. Je vhodné doplnit, Ze mezi velice oblibené produkty
znaCky Staropramen patii v soucasnosti také ochucend piva znacky Staropramen Cool.

Spole¢nost Pivovary Staropramen s.r.0. predstavuje rovnéz soucast skupiny Molson
Coors Brewing Company, kterou bychom mohli oznait za jednu z nejvétSich
pivovarnickych spolecnosti v globdlnim méfitku. Podnikatelskd cinnost je pfitom
lokalizovana v USA, Kanad¢, Velké Britanii a ddle pak v prostoru stiedni Evropy. Jak jiz
bylo uvedeno, spolecnost disponuje pomérné¢ velmi Sirokym portfoliem vlastnich
1 partnerskych znacek. Lidry této skupiny ptedstavuje napiiklad Carling, Coors Light,
Molson Canadian a pochopiteln¢ rovnéz Staropramen. Dodejme, ze spoleCnost
je vyznamnym inovatorem, ktery trvale posouvd své produkty kuptedu. Diky tomu
si ostatn¢ jiz fadu let udrzuje své dulezité postaveni na trhu.

Coz mu také umoznuje propojeni gastronomie a konzumaci piva. Od roku
1998 buduje spolenost Pivovary Staropramen s.r.o. spoleéné se svymi partnery sit

znackovych restauraci Potrefend husa, které funguji na franchisingovém principu.
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Smyslem této sité restauraci je pfitom zejména prezentace a umoznéni spotfebitelim
vyzkouset pivni produkty z portfolia spole¢nosti Staropramen. Restaurace si kladou za cil
rovnéz také zvySovani trovné gastronomie a celkové pivni kultury, soucasti je krome

kvalitni gastronomie také kvalifikovany personal.

4.2 Reklama

Reklama na internetu je v CR mezi firmami stale popularngj§i. Typt internetovych
reklam pfitom existuje pomérné velké mnozstvi. Spole¢nost si je védoma potencidlu této
reklamy a hojné jej vyuziva, vedle vlastnich webovych stranek spravuje i1 vlastni
fanouskovou skupinu na socialni siti Facebook, kde ma jiz vice nez 600 000 fanouskd, coz
pokladam za velky uspéch. Na téchto strankach jsou pravidelné zvefejiiovany aktualni
produktové novinky, akce a soutéze. Stranky jsou podle mého nazoru dobie spravovany
a vedeny. Mnoho konkuren¢nich podnika také vlastni skupinu na Facebooku, nicméné
poté mnoho z nich se svymi fanousky nikterak vyznamnéji nepracuje.

Z hlediska outdoorové reklamy Ize uvést, ze spravn¢ umisténa reklama ma vyhodu
spocivajici v dlouhodobém a pravidelném ptlisobeni. Umisténim outdoorové reklamy
je pfitom mozné ovlivnit, ktefi spotfebitelé budou zasaZeni nejvice. JiZ mnoho let se lidé
mohou setkat s obfimi billboardy Staropramenu, které byvaji umistény pobliZz silnic
s hustou dopravou. Zndma je zejména outdoorova aktivita spole¢nosti zalozena na kampani
“Jedno nés spojuje jiz 145 let”, kterd ma poukazat zejména na kvalitu a tradici piva.

Také reklama v radiu dokéze dobie oslovit stanovenou cilovou skupinu, je typicky
pouzivéana coby dopln¢k naptiklad k TV reklamé. Spole¢nost Pivovary Staropramen s.r.o.
pomém¢é hojné¢ s radii spolupracuje. V minulosti kupfikladu ve spolupraci
s Frekvenci 1 potadala koncert skupiny Lucie, kdy bylo smyslem provazani znacky
s hudebnimi zazitky, jak bylo dokdzadno ostatné také partnerstvim s mnoha hudebnimi
festivaly.

Televize pak ptedstavuje také v soucasnosti z hlediska marketingové komunikace
nejsilngj$i médium, na které je vynakladana spoleCnostmi znacna cast rozpoctu.
S reklamou se v televizi lze setkat typicky ve formé tzv. spotu, které cili na propagaci
vyrobku ¢i sluzby. Vyhodou TV reklamy je zejména jeji velice Siroké a komplexni pokryti.
Vyhodou je také skute¢nost, ze TV reklama muize na spotiebitele plisobit zvukem
1 obrazem. Nicméné na druhou stranu nelze cilit na konkrétni cilové skupiny, kromé toho

sohledem na vysoké nédklady je televizni reklama dostupna typicky pouze velkym
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spole¢nostem s volnymi prostfedky. Pivovary Staropramen s.r.o. ptedstavuji spolecnost,
ktera na TV reklamu vynaklad4d pomérné zna¢né penézni prosttedky. Spolecnost podporuje
touto cestou naprostou vétSinu novych produktii. Publikuje vSak 1 TV spoty pro podporu
znacky a image spolecnosti. V roce 2013 kuptikladu spolec¢nost publikovala dva spoty
zaméfené na podporu nové zavadénych produktl, tedy Sladkovy limonddy a nového
beermixu s ptichuti Hotkého pomerance. Zbylé spoty s nazvem ,,Jedno nas spojuje* jsou
situovany do prostiedi prazskych hospod, kde lze vidét pivo Staropramen s funkci
automatického ptitukavani. Jde o vtipné podanou myslenku, ktera ukazuje, ze pivo znacky
Staropramen je idedlni z hlediska navazovani spoleCenskych kontaktl v hospodach. Rok
nato pak spolecnost pustila do obéhu TV spot s nazvem ,,Jedno nés spojuje uz 145 let*
na oslavu vyro¢i 145 let od zalozeni. Takto ladéna reklama poukazuje zejména
na dlouholetost tradice a originalitu a dale pak na to, Ze pivo je stejn¢ kvalitni jako v roce
1869, kdy tato spolecnost vznikla. Nasledovalo mnoho dal§ich podobné ladénych
reklamnich spott. V roce 2019 spolecnost slavi 150 let od svého vzniku, u této prilezitosti
je vysilan spot, kde ma hlavni slovo Hynek Cermak vychvalujici smichovské pivo.
Do kampané se zapojilo i 40 zaméstnancli pivovaru Staropramen vcetné Ctyf sladkl

(TVspoty.cz [online]).

4.2.1 Podpora prodeje

Analyzovana spole¢nost v souCasnosti vyuzivd mnoha néstroji pro podporu
prodeje. Jednim znich je pofddani rGznych soutéZzi pro zdkazniky. V minulosti se jiz
konalo mnoho riznych marketingovych soutézi, které mély v prvni fadé podpofit prodej
produkti. SoutéZe jsou prezentovany na webovych 1 facebookovych strankach. Za zminku
stoji naptiklad soutéZ s nazvem “Hledej 145 sudi Staropramenu”, ktera probéhla na oslavu
145 let existence pivovaru. Principem soutéze bylo hledani celkem 145 skrysi v podobé
malé plastové zkumavky, kdy kazdéd z nich obsahovala jeden jedine¢ny poukaz na vyhru.
Denn¢ byly na facebookovém profilu zobrazovany népovédy k jednotlivym skrySim, které
byly rozmistény po celé nasi zemi. Ten, kdo skrys s kuponem nalezl jako prvni, ziskal sud
piva. Podminkou bylo zvefejnéni fotky sebe a také poukazu na facebookovych strankéach.
Lidé si tedy diky tomu postupné mohli prohlédnout vyherce celkem 145 sudl piva
(Monster music [online]).

Také vérnostni programy jsou hojné vyuzivanymi marketingovymi ndstroji, které

maji primarn€ odménit stavajici zdkazniky diky rozlicnym darkim, slevdim nebo
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poukaziim. Smyslem vérnostniho programu je vést spotiebitele k opakovanému nakupu
daného produktu ¢i sluzby. Vérnostni program muize posilit dobré vztahy se zdkazniky,
ziskat nové zdkazniky a posilit pozici firmy na trhu. Spole¢nost Staropramen spustila
V minulosti vérnostni program “To si vypijes”’, kdy pod vicky lahvovych piv nebo
plechovek byly k nalezeni kédy, které byly na webu sménitelné za body. Kurz pro vyménu
se stale ménil, uzivatelé proto navstévovali webové stranky pravidelné. Ziskané body byly
vyuzivany pro hrani webovych her, kdy méli zajemci moznost vyhrat rizné ceny. Déle
byla spusténa také sluzba nazvand “pivni pohotovost”, kterd zdjemclim nabizi moznost
zajisténi kompletniho party servisu. V jejim ramci je mozné si objednat piva rizného
druhu, puj¢it gril, pivni techniku nebo party stany. Veskeré poskytované sluzby jsou
jednoduse poskytovany zdkaznikovi na miru. V ramci této sluzby je nabizen také vérnostni
program, kdy klient ziskédva body za své ndkupy. Naspotfené body jsou posléze sménitelné
za sluzby a zbozi, které jsou v ramci pivni pohotovosti nabizeny (Pivni pohotovost
[online]).

Do podpory prodeje jsou déale pochopitelné fazeny rtizné darky. Jiz do dnesnich dnil
prob&hla fada akci ze strany pivovaru Staropramen, kdy ziskavali zakaznici rizné darky
pifi zakoupeni piva znacky Staropramen. Za zminku stoji v tomto sméru napiiklad akce,
ktera trvala pies celé letni prazdniny, a zdkaznici méli moZnost pi1 zakoupeni produktu
spolecnosti ziskat kody, které byly ndhodné umistovany pod vicka. Kdédy mohli
spotiebitelé také ziskat na zdklad€¢ zakoupeni minimalné 4 produktti znacky Staropramen,
coz mélo samoziejmé piimét spotiebitele k vétsi spotiebe produkti. Kody byly sménitelné
na webovych strankach spole¢nosti za hodnotné ceny. Kromé toho na webu probihaly
denni aukce, kdy se hralo o listky na koncerty po celé nasi zemi. Jednotlivé ptihozy v aukci
byly provadény skrze nasbirané body.

V neposledni fad¢ pak sehravaji roli rovnéz rizné ochutnavky. Po uspéchu
produktu Staropramen Cool Lemon pfiSla spole¢nost s novinkou v podob¢ dalSiho
beermixu, tentokrate s prichuti grepu. Takovy rozmach nového segmentu podpofila nadale
skuteCnost, ze prodej ochucenych piv nemé vliv na prodej piv tradi¢nich. Zkoumana
spole¢nost se rozhodla novy beermix podpotfit skrze “Samany”, ktefi navitévovali festivaly
a zejména pak koupali§té po celé CR. Tato roadshow zahrnovala mnoho zastavek a trvala
celé 1éto. Dané show byly zalozeny na ochutnavkach nového beermixu a také soutézich
0 hodnotné ceny. Ochutnavkova akce se konala také v hypermarketech, kde zakaznici

mohli ochutnat novy Staropramen Cool Grep. Srovnatelna ochutnavkova akce probéhla
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ve spojeni s produktem Staropramen Nefiltrovany, a to konkrétné¢ v fetézcich Tesco,

Albert, Interspar a Globus.

4.2.2 Marketingové akce

Je tfeba uvést, ze spolecnost Pivovary Staropramen s.r.o. je jedine¢na predevsim
svou strategii spolu s jiz zminénou siti provozoven Potrefena husa, ktera se také vyznamné
podili na propagaci znacky. Soucasti propagace firmy je budovani Beerpointii v ndkupnich
centrech ve velkych méstech, kde denné projdou tisice lidi. Vyhodou je zejména moznost
ochutnat v klidu restaurace pivni znacku a nasledné¢ pak moznost si ji zakoupit v blizkém
hypermarketu.

Kromé toho spolecnost Pivovary Staropramen s.r.o. pravidelné provadi investice
do reklamnich spott, které jsou vysilany v komer¢nich televizich a radiich, mimo to jsou
také umistovany upoutdvky na billboardy. Kromé& toho spolecnost také potadala
v minulosti n¢kolik zajimavych soutézi pro zadkazniky, kdy bylo naptiklad mozné za urcity
pocet vicek z lahvi vyhrat hodnotnou cenu. Mezi roky 1996 az 1999 byla po znacce
pojmenovana také nejvyssi soutéz v lednim hokeji v CR — Staropramen extraliga. V roce
2004 byla postavena moderni viceticelova hala Sazka Arena (O2 Arena). Hala byla
oteviena pii prilezitosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2004 a jedinym pivem, které
se tam toci, je pravé Staropramen.

Firma Pivovary Staropramen s.r.o. kromé toho potfada za bézného stavu kazdy rok
v Cervnu pivovarské slavnosti, které navstévuji tisice lidi, ti si zde mohou uzit soutéze
a poslech rockové hudby. V nésledujicich podkapitolach prace budou vymezeny jednotlivé

zakladni prvky komunika¢niho mixu této spolecnosti.

4.2.3 Public relations

Zéakladnim smyslem PR aktivit je nepochybné vytvofit v povédomi vetejnosti
kladnou ptedstavu o daném podniku a jeho aktivitach, budovani image té které firmy nebo
naopak odvraceni neblahych fam a udélosti ve vztahu k dané spolecnosti. Od roku
2009 posuzovana spolecnost prosazuje spolupraci s agenturou AC&C Public Relations,
ktera se stara o komunikaci s médii. Staropramen méa na webovych strankach “Tiskové
centrum”, které je navic rozd€leno na zaklad¢ let od roku 2001 az po soucasnost, zde jsou

pravidelné zvefejiovany novinky o spolec¢nosti a jejich produktech. Tiskové centrum
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kromé toho nabizi vizudly ke stazeni, tyto médiim vyrazné¢ mohou usnadnit praci pfi psani
¢lankda.

Také potradani tiskovych konferenci mize byt velice t¢innym nastrojem pro ziskani
dobré publicity, jde vSak o narocny a nakladny pocin. Spole¢nost Pivovary Staropramen
s.r.0. tohoto nastroje také pomérné hojné vyuziva. Jeji konference jsou vzdy dobie predem
naplanované a novinaii je také vzhledem k tomu hojné navstévuji. Tiskova konference
byla kuptikladu v minulosti spolecnosti uspotaddna pifimo ve varné smichovského
pivovaru pii pfitomnosti generalniho feditele. Spole¢nost informovala média ohledn¢
prodejnich vysledkii uplynulého roku a predstavila plany pro nadchézejici obdobi. Hojna
ucast novinaii nasledné pochopitelné nasla sviij odraz v poc¢tu vystupti, které se objevily
v denicich jako Pravo, Hospodarské noviny, Lidové noviny, MF Dnes, také v Ceské
televizi. Vyjimkou pak nebyla ani oborové a odbornd média.

Dale je vhodné se zminit o problematice sponzorstvi a partnerstvi. Staropramen
jiz sponzoroval jiz mnoho akci, které byly zejména sportovniho razu. Pravé sponzorstvi
je z hlediska spolecnosti efektivnim nastrojem. Jiz od roku 2005 byla hlavnim sponzorem
hokejovych stfetnuti pod ndzvem Staropramen Extraliga. Spolecnost si je pochopitelné
védoma toho, Ze sponzoring nepiinasi bezprostiedni efekt. Dlouhodoba podpora ¢eského
hokeje nasledn¢ vedla k davéte spotiebiteld i ve znacku samotnou. Kromé toho
se Staropramen zamétil také na hudebni o festivaly. SpoleCnost si kuptikladu
jiz vyzkouSela partnerskou spolupraci s festivalem Rock for People, dale se spole¢nost
mohla chlubit partnerstvim s O2 arénou, kde se kond mnoho hudebnich akci. Se sloganem
“Jedno nas spojuje” bylo mozné se setkat také na hudebnich festivalech Votvirdk nebo
Rock for Churchill. Aktualné je Staropramen sponzorem ceské fotbalové reprezentace.

Spolecnost se jiz v minulosti zaméfila také na dobroc¢inné akce a sluzby vetejnosti.
Pro podporu prodeje znacky Branik spole¢nost pfisla s akci pod nazvem “3 flaky krkovice
za 40 vicek”, ktera vedle rustu prodeje piva znacky Branik vedla rovnéz k vykonani dobré
veci. Spotiebitelé méli v jejim rdmci nasbirat 40 pivnich vicek Braniku, které byly poté
vyménény za marinované veprové krkovi¢ky. Plivodné planovanych 50 000 baleni masa
vSak bylo vydano jiz v priitbéhu prvniho mésice této akce, proto bylo mnoZzstvi masa pro
tuto akci navySeno na 125000 baleni masa. Celkem byla spotfebiteli vybrana vicka
o hmotnosti 8 tun, ktera byla poté recyklovana. Vytézek z recyklace ve vysi
40 000 K¢ spolecnost darovala Domovu Sue Ryder, ktery se zamétfuje na pomoc seniortim.

Akce s ndzvem “Sbirej vicka, postavime...” byla orientovana na zamé¢stnance samotného
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Staropramenu. Vybralo se Vv jejim ramci téméf 500 kg umélohmotnych vicek, ktera byla
uzita pro ucely vyroby prvkl na détska hfisté. Tento GispéSny projekt se proto spolecnost

posléze rozhodla rozsifit i mezi samotné spotiebitele (Staropramen.cz [online]).

4.3 Vysledky dotaznikového Setreni

V ramci nasledujici podkapitoly této prace budou uvedeny vysledky provedeného
dotaznikového Setfeni. Smyslem tohoto Setfeni bylo zjistit ndzory respondentli na znacku
Staropramen, jejich zkuSenosti s touto znackou a také na jejich hodnoceni jednotlivych
dalezitych aspektli, které se znaCkou Staropramen a jejimi produkty souvisi. Bude tedy
provedena slovni interpretace zjisténych vysledkt, tyto budou vhodné doplnény o vystupy
Vv podob¢ tabulek a grafti.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

V ramci Gvodni otazky byli respondenti dotazovani na to, jaké je jejich pohlavi.
Smyslem této otdzky bylo ziskani ptehledu o struktuie respondentti, kteii se dotaznikového
Setfeni zucastnili.

Obrazek 4 Graf - Pohlavi respondenti

508 % a2t

® Mu: @ Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z uvedeného grafu, zastoupeni respondentl z hlediska pohlavi bylo
velice vyrovnané, Setfeni se ztcastnilo celkem na 51 % Zen (127) a 49 % muzu (123). Diky

tomu tedy bude mozné ziskat v rdmci Setfeni zajimavé vysledky od obou pohlavi.
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2. Jaka je VaSe vékova kategorie?

Dale bylo rovnéz zkoumano, do jaké vekové kategorie spadaji respondenti, ktefi

se zucastnili dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou patrné z nize uvedené tabulky.

Tabulka 1 Vékova kategorie respondenti

Odpovéd’ Celkem procent

18 - 25 let

26— 35 let

36 — 45 let

46 — 55 let 45

56 a vice let 22 9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné zuvedené tabulky, jednotlivé vékové skupiny respondenti byly
V ramci Setfeni zastoupeny pomérné rovnomeérné, nicméné je zietelné, Ze v ramci Setfeni
prevazili mladi lidé do 35 let véku, kterych bylo celkem na 52 %. Nejméné byli v ramci

Setfeni zastoupeni respondenti nad 56 let véku, kterych byla necela desetina (9 %).

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Dalsi otazka v ramci Setfeni pak byla sméfovana na nejvyssi dosazené vzdélani
respondenttl, kdy bylo zjiSténo, Ze Setfeni se zucastnilo celkem na 5 % osob se zdkladnim
vzdélanim, dale pak 15 % osob s vyucnim listem, 48 % osob se stiedoskolskym vzd€lanim,
dale pak 20 % osob s vyssim odbornym vzdélanim a 12 % vysokoskolaki. Je tedy patrné,
ze v Setfeni zcela pievazily osoby se stfedoskolskym vzdélanim, kterych byla témét

polovina. Nejmén¢ bylo naopak osob se zékladnim vzdélanim.
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4. Navstévujete alespon prileZitostné restauracni zarizeni? Pokud ano, uved’te,

prosim, jak ¢asto obvykle tato zafizeni navStévujete.

Dale jsem se ptal respondentil na to, zda alesponn obCas navstévuji restauracni
zatizeni a hospodu. V tomto ohledu bylo zjisténo, Ze naprosta vétsina respondenti (92 %)
minimaln¢ piilezitostné restauracni zatizeni navsStévuji. Na tuto skupinu respondenti se
pritom vztahoval dal§i pozadavek v podobé toho, aby uvedli, jak cCasto obycejné
restauracni zafizeni navstévuji. Nejcastéji pfitom bylo uvadéno, Ze respondent navstévuje
tato zafizeni jednou az dvakrat tydné, nicméné pomérné velka ¢ast respondentt (38 %)

uvedlo, Ze se jednd dokonce o Castéj$i navstévy.

5. Konzumujete alespon prileZitostné pivo? Pokud ano, uved’te, prosim, jak ¢asto

jej obvykle konzumujete.

Dalsi otazka jiz byla zamémé orientovana na konzumaci piva ze strany
respondent, tito tedy byli dotazovani na to, zda konzumuji minimalné pfileZitostné pivo.
Takova skupina respondent pak je pochopitelné cilovou skupinou pivovari. To ovSem
neznamena, ze by respondenti, ktefi na tuto otdzku odpoveédéli zaporn€, nemohli v ramci
Setfeni poskytnout zajimavé odpovédi tykajici se povédomi o znacce Staropramen
a postojich k ni, proto tito nebudou na zéklad€ své zaporné odpovédi ze Setfeni vynati.

Vysledky odpovédi na tuto otazku jsou ziejmé z nize uvedeného grafu.

Obrazek 5 Graf - Konzumace piva

62 %

® Ano @ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Je patrné, ze naprostd vétSina vSech respondentd (94 %) predstavuje alespoil
ptilezitostné konzumenty piva. Pouze 6 % respondentli, ktefi se zucastnili Setfeni, tedy
pivo vibec nepije, coz koresponduje s obecnym nazorem, ze Cesi jsou narodem pivaii.
Uvedeny vysledek pak ukazuje také na to, ze cilova skupina pivovart je skute¢né velmi

Sirokd a zahrnuje osoby obou pohlavi i v§ech vékovych kategorii.

6. Pokud jste v piedchozi otazce odpovédél/a, Ze ano, kde nejéastéji konzumujete

pivo?

Navazujici otdzkou, tykajici se respondenti konzumujicich pivo pak bylo, kde si jej
nejCastéji dopravaji. V tomto ohledu bylo zjisténo, ze celkem na 48 % respondentil
si obyc¢ejné dopiava pivo v hospodé nebo piipadné v restauraci, 35 % respondenti pak
naopak Vv pohodli domova. Dalsich 12 % respondenti konzumuje pivo zejména pii
prilezitosti n¢jakého vyletu a zbyvajicich 5 % respondentt, ktefi zvolili moznost: ,,jiné*,
pak uvedlo, Ze pfi riznych piilezitostech, kam spadaji zejména oslavy, pfipadné pak

uvadéli, Ze se jedna o kombinaci vice uvedenych moznosti.

7. Znate zna¢ku Staropramen?

Dalsi otazky dotazniku pak jiz byly zaméfeny konkrétn€ na znacku Staropramen
a povédomi respondentd o ni a jejich produktech. V rdmci otazky, zda respondenti znacku
Staropramen znaji, pak bylo zjiSténo, ze celkem na 95 % respondentil skutecné tuto znacku
zna, 3 % respondenti pak naopak uvedlo, ze nikoliv. Zbyla 2 % respondentt pak uvedla,
Ze si nejsou timto jisti. Nicméné z uvedeného jasné plyne, Ze naprosta vétSina oslovenych

respondentl znaku Staropramen zna.

8. Pokud jste v piechozi otazce odpovédél/a, Ze ano, odkud tuto znac¢ku znate?

Na skupinu respondentti, kteti Staropramen znaji, se nasledné vztahovala otazka,

odkud znacku znaji. Vysledky jsou patrné z tabulky nize.
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Tabulka 2 Zdroje povédomi o zna¢ce Staropramen

Odpovéd Celkem

Z médii (televize, rozhlas, internet)

Z billboardu

Z restauracnich zarizeni

Z obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je zfejmé, respondenti jsou schopni pomérné jasn¢ uvést, kde se se znackou
Staropramen setkali. V nékterych piipadech se pfitom mohlo jednat o kombinaci vice
moznosti, proto se v tomto piipad¢ jednalo o otazku, kdy méli respondenti moznost volby
vice odpovédi. Respondenti znaji znaCku Staropramen zejména z restauracnich zafizeni
a z obchodt, dale ji pak velka cast respondentll znd rovnéz z médii, mezi kterd patii
televize, rozhlas a internet. Urcita ¢ast respondentti rovnéz uvedla, Ze se se znackou setkali
na billboardech. Z uvedeného plyne, Ze mezi zdroji povédomi o znacce Staropramen
prevladaji zejména restauracni zafizeni, kde maji respondenti moZnost okusit piimo

néktery z produktl této znacky.
9. Co se Vam jako prvni vybavi v souvislosti se znackou Staropramen?

Zajimavé vysledky pak byly zjistény v ramci otdzky, co se respondentim jako
prvni vybavi v souvislosti se znackou Staropramen. Smyslem bylo zjistit, jaké asociace
si respondenti se znackou spojuji, jelikoz to mnohé vypovi o ukotveni této znacky
v myslich spotiebitelll. Nize v tabulce je piehled nejcastéjSich asociaci spotiebitelti

se znackou Staropramen.
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Tabulka 3 Asociace se zna¢kou Staropramen

Odpovéd
dobré pivo

skvélé pivo

Smichov

nepasterizované pivo

Potrefena husa

Jedno nas spojuje
ochucené pivo

Jedenactka

Zdroj: vlastni zpracovani

Je tedy patrné, ze spotiebitelé maji s touto znaCkou spojeny riizné asociace, které
jsou prevazné pozitivni. Za zajimavé zjiSténi pak pokladdm uvedeni asociace v podobé
sloganu: ,,Jedno nas spojuje®, coZ je hlavni reklamni slogan znac¢ky Staropramen, s nimz
se mohou spotiebitelé setkat nejen v reklamé v médiich, ale také naptiklad v prostiedi

hospod.

10. Vybavujete si néjakou reklamu pivovaru Staropramen?

Aby mohly byt zjistény urcité informace o uc¢innosti reklamnich aktivit spole¢nosti
Staropramen s.r.o., byli respondenti dotazani také na to, zda jsou schopni si vybavit

néjakou konkrétni reklamu tohoto pivovaru.
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Tabulka 4 Povédomi o reklamach pivovaru Staropramen

Odpovéd Celkem Celkem procent

Ano, znam jich vice 62

95 38 %
48 19 %
Nejsem si jisty/jista 45 18 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Za zajimavy vysledek pokladam, ze celkem vice nez Sest desetin vSech respondenti
si dokaze vybavit né¢jakou reklamu pivovaru Staropramen, coz spojuji zejména s pomérné
intenzivni reklamni kampani tohoto pivovaru v médiich. Pfitom dokonce Cctvrtina
respondentli si dokaze vybavit vice riznych reklam tohoto pivovaru, coz pokladam
za pozitivni zjiSténi. Necela pétina respondentt (19 %) naopak Zadnou takovou reklamu
neznd, témet stejny pocet respondentll pak nedokaze na otazku odpoveédét. Obecné se vSak

jedna dle mého nazoru o pozitivni vysledek.

11. Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a, Ze ano, jak tuto reklamu

hodnotite?

Navazujici otdzkou dale bylo, jak respondenti, ktefi nc¢jakou reklamu znacky
Staropramen znaji, tuto reklamu vnimaji, tedy zda se jim zda zdatila, nebo naopak nikoliv.
Bylo zjisténo, ze celkem na 48 % respondentti poklada danou reklamu za velice zdafilou,
dalsich 37 % ji pak oznacuje jako spiSe zdatilou. Z uvedeného pak plyne, ze celkem celych
85 % respondentli vinima reklamy znacky Staropramen jako povedené, coz je velice dobry

vysledek. Jako nezdafilé je pak oznacuje 15 % respondenti.

12. Co Vas na této reklamé nejvice zaujalo?

Dale byl polozen dotaz respondentiim, kteti uvedli, Ze minimélné jednu reklamu
znaCky Staropramen znaji, na to, ¢im jim osobné tato reklama pfiSla zajimava, diky ¢emu

se jim vryla do paméti. Smyslem bylo ve své podstaté zjistit, jaké prvky reklamy maji vliv
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na spotiebitele tak, aby pro né reklama byla snadno zapamatovatelna. Vysledky jsou opét

patrné z tabulky nize a zahrnuji ptehled nejcastéji uvadénych odpovédi respondentd.

Tabulka 5 Zajimavé prvky reklamy spoleénosti Staropramen

Odpovéd
hezké provedeni
prijemna hudba

hezka grafika

vtipna reklama

diiraz na proces vyroby piva

heslo Jedno nas spojuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné, vramci této otazky byly opét zjistény zajimavé odpovédi.
Respondenti poukazovali zejména na hezké provedeni reklamy jako celku, zahrnuti
piijemné hudby do reklamy, vyuziti hezkych grafickych prvk nebo také vtip, ktery
se v reklamé objevil. Zminén byl také diraz na proces vyroby piva v reklam¢, na ¢emz
si pivovar Staropramen velmi zaklada, kdy je skutecné soucasti reklamy diiraz
na postupnou vyrobu, kdy Staropramen na nic nespéché tak, aby mélo pivo tu spravnou
chut’. Poslednim zajimavym prvkem, na ktery respondenti poukazovali, pak bylo také
zahrnuti hesla ,,Jedno nas spojuje®, které jiz bylo zminéno v ramci otdzky na asociace

se znackou Staropramen.

13. DokazZete jmenovat néjakou dalSi pivni znacku, ktera spada pod znacku

Staropramen?

Jak jiz bylo uvedeno, soucasti znacky Staropramen je fada dalSich vice i méné
zndmych pivnich znacek, do sortimentu této znacky patii zejména znacka Branik, Ostravar,
Meéstan nebo Velvet, ale kromé toho dale také belgicka piva Hoegaarden, Leffe nebo Stella
Artois. Proto byli respondenti dotdzéani, zda si dokazi vybavit néjakou z téchto dalSich

znacek, které pod Staropramen spadaji. V tomto ohledu bylo zjisténo, Ze celkem
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na 48 % respondentil dokdzalo jmenovat minimalné¢ jednu dalsi znacku Staropramenu,
nejCastéji pritom byl uvadén pravé Branik, nicméné néktefi respondenti jmenovali
1 Ostravar, Velvet, pfipadn¢ pak znacku Stella Artois. Ostatni belgicka piva byla

respondenty téméf opomenuta, stejné tak pivovar Mést’an uvedli pouze 2 respondenti.

14. Znate znacku Potrefena husa?

Jak jiz bylo vtéto praci uvedeno, zndmym konceptem znacky Staropramen
je rovnéz znacka Potrefend husa, kterd predstavuje sit’ modernich restauraci, jejichz
zakladem je zékaznikim prezentovat a nabidnout pivni produkty pochazejici z portfolia
spolecnosti Staropramen. Restaurace si vSak kladou za cil rovnéz zvySovani Urovné
gastronomie a celkové pivni kultury v nasi zemi. Celkem 56 % respondenti odpovédélo,
ze tuto znacku znaji, naopak 28 % respondentii uvedlo, ze o této znace nema povédomi.

Zbyvajicich 14 % respondenti si pak nebylo jistych svou odpovédi.

15. Myslite si, Ze jsou produkty znacky Staropramen dostateéné propagovany?

Zajimavé vysledky pfinesla také otazka, zda dle nadzoru respondenti maji produkty
znacky Staropramen dostate¢nou propagaci. Diky tomu budou zji§tény subjektivni ndzory
respondentli na uspésnost propagacnich aktivit pivovaru Staropramen, tedy to, jak sami
respondenti vnimaji dostatecnost propagace této znacky.

Tabulka 6 Dostateénost propagace zna¢ky Staropramen

Odpovéd Celkem Celkem procent

Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne 72

Rozhodné ne 18 7%

250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak bylo zjiSténo, celkem na 64 % oslovenych respondenti poklada propagaci
znaCky Staropramen za dostate¢nou, ztoho celkem 16 % za rozhodné dostatecnou.

Zbyvajicich 36 % respondentii pak ma naopak o dostatecnosti propagace produkti znacky
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Staropramen urcité pochybnosti, 7 % respondentl si je dokonce jistych, ze dostatecna
rozhodné¢ neni.

16. Domnivate se, Ze jsou produkty pivovaru Staropramen cenové dostupné?

Vzhledem k tomu, Ze nedilnou soucasti marketingového mixu spole¢nosti je také
rozhodnuti o odpovidajici cenové politice, dotazovala jsem se respondentti také na jejich

nazor na adekvatnost nastaveni cenové politiky na produkty tohoto pivovaru.

Tabulka 7 Cenova dostupnost produktii zna¢ky Staropramen

Odpovéd’ Celkem Celkem procent

Rozhodné ano

SpiSe ano

30

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedenych vysledkl vyplynulo, Ze celkem 85 % vSech respondentii poklada
produkty znacky Staropramen za cenové dostupné, coz je nepochybné dobry vysledek.
Zbyvajicich 15 % respondenti pak ma o adekvatnosti cenové politiky produkti
Staropramen urcité pochybnosti, nicméné pouze 3 % respondentli tyto produkty oznacuje

jako zcela cenové nedostupné.

17. Domnivate se, Ze pomér kvality a ceny je v pripadé produkti znacky

Staropramen odpovidajici?

V ramci zkoumani vhodnosti nastaveni cenové politiky produktli znacky
Staropramen jsem se dale respondentl ptala také na to, zda pokladaji pomér mezi cenou
a kvalitou téchto produktt za adekvatni. Celkem na 89 % vSech respondentii tento pomér
oznaCilo za adekvatni, ztoho pfitom Ctvrtina respondentd jej vnima jako zcela
odpovidajici. Zbylych 11 % osob pak naopak tento pomér jako odpovidajici nevnima,
nicméné je ziejmé, ze podle naprosté vétSiny oslovenych osob je pomér mezi kvalitou

a cenou produktti znac¢ky Staropramen na odpovidajici Grovni.
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18. Myslite si, Ze produkty spole¢nosti Staropramen jsou zakaznikim dobre

dostupné v prodejni siti?

Dalsi otazka dotazniku pak byla zaméfena na distribucni politiku pivovaru
Staropramen, kdy bylo zkouméno, zda zakaznici pokladaji produkty pivovaru Staropramen

za dostatecn¢ dostupné v ramci prodejni sit€. Vysledky jsou patrné z tabulky nize.

Tabulka 8 Dostupnost produkti znacky Staropramen v prodejni siti

Odpovéd Celkem Celkem procent

Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne 47

Rozhodné ne 12 5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem na 76 % respondentt uvedlo, ze jsou podle jejich nazoru produkty pivovaru
Staropramen dobfie dostupné v prodejni siti, a tedy nejen v obchodech, ale i v restaura¢nich
zafizeni a ptipadné také na dalSich prodejnich mistech. DalSich 24 % respondenti pak tyto
produkty nepoklada za zcela dobte dostupné, mezi divody se pak objevilo to, Ze je podle
nazoru respondentli k dispozici malo restauracnich zatizeni, kde piva znacky Staropramen
to¢i, pfipadné Zze nejsou v dostupnych obchodech k dispozici vSechny pozadované

produkty znacky Staropramen.

19. Mite rad/a ochucena piva (napriklad ovocna)?

Jak bylo v této praci uvedeno, do produktového portfolia znac¢ky Staropramen patii
Vv soucasnosti také velice oblibend ochucend piva znacky Staropramen Cool, kdy se jedna
0 piva ochucena ovocnymi nebo i1 dal§imi pfichutémi. Proto mé zajimalo, zda jsou tyto
produkty u zdkazniki oblibené, a zjistit tedy potencidl téchto produktli u modernich
spotiebitell. Celkem 62 % respondentii v tomto ohledu uvedlo, ze jim tyto produkty
chutnaji, zbyvajicich 38 % oslovenych se pak v tomto ohledu vyjadfilo negativné. Je tedy

patrné, ze ochucend piva maji u mnoha spotiebitelt uspéch, diky ¢emuz se rovnéz otevira
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vhodny prostor pro pivovary, které tento druh produktii nabizi, ptipadné pak maji v imyslu

nabizet.

20. Jakou znacku piva Vy osobné preferujete nejvice?

Na zéavér dotazniku byla zafazena otdzka, jaka pivni znacka je samotnymi
respondenty nejvice preferovana. Smyslem bylo zjistit, jak si Staropramen stoji
vV konkurenci ostatnich pivnich znacek a jaké piva a pfipadné jejich druhy jsou
V soucasnosti preferovana.

Tabulka 9 Preferovana zna¢ka piva

Odpovéd

Pilsner Urquell

Kozel

Staropramen

STEWY

Bernard

Gambrinus

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce vyse jsou uvedeny jednotlivé pivni znacky, které byly v ramci odpovedi
respondentl nejvice zastoupeny, a to sestupné dle poctu jednotlivych odpovédi. Je ziejmé,
Ze pivovar Staropramen se v tomto ohledu umistil na tieti pozici, coz pokladam za velice
dobry vysledek. Mezi tradi¢n€ nejoblibenéjsi pivni znacky piitom v nasi zemi patii znacka

Pilsner Urquell, ktera je nasledovana znackou Kozel.
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5 Vysledky

V ramci této kapitoly prace je vhodné provést urcité shrnuti zjisténych vysledk,
aby bylo mozné na jejich zdkladé identifikovat urcitd problematicka mista tykajici
se marketingového mixu spole¢nosti Pivovary Staropramen s.r.o. Bylo zjisténo,
Ze naprosta vétSina vSech respondentl piedstavuje alespon piilezitostné konzumenty piva.
Uvedeny vysledek mimo jiné ukazuje na to, ze cilova skupina pivovart je skutecné velmi
Sirokd a zahrnuje osoby obou pohlavi i vSech vékovych kategorii. VétSina osob jej
konzumuje v hospodé nebo v restauraci, piipadné pak doma.

Celkem 95 % respondentll znacku Staropramen znd, a to zejména z restauracnich
zafizeni a z obchodi, déle ji pak velkd Cést respondenti zna rovnéz z médii, mezi ktera
patii televize, rozhlas a internet. Pokud jde o asociace, které maji spotiebitelé s touto
znackou spojeny, jednd se o asociace jako ,,dobré pivo“, ,skvelé pivo®, ,,Smichov®,
zajimavou asociaci pak je slogan ,,JJedno nas spojuje®, coZ je hlavni reklamni slogan
znacky Staropramen. Vice nez Sest desetin vSech respondentd si dokéze vybavit néjakou
reklamu pivovaru Staropramen, celych 85 % respondentd vnima reklamy znacky
Staropramen jako zdafilé, na téchto reklamach je zaujalo typicky zejména provedeni
reklamy jako celku, zahrnuti pfijemné hudby do reklamy, vyuZiti hezkych grafickych
prvkill nebo také vtip, ktery se v reklamé objevil. Zminén byl také diiraz na proces vyroby
piva vreklamé, na Cemz si pivovar Staropramen velmi zaklada. Téméf polovina
respondentli dokdze jmenovat minimaln¢ jednu dal$i znacku Staropramenu, a to nejcastéji
Branik, nicmén¢ nékteii Ostravar, Velvet nebo i1 Stella Artois. Koncept Potrefené husa zna
56 % respondentli a celkovou propagaci Staropramenu vniméa vice neZ Sest desetin
respondentti jako dostate¢nou, zbytek respondentti ji naopak jako dostate¢nou nevnima.

Dle naprosté vétSiny respondentd jsou produkty znacky Staropramen dobie cenové
dostupné, dle stejného poctu respondentl je také pomér mezi cenou a kvalitou u téchto
produkti na dobré urovni. Tti Ctvrtiny respondentli pak vnimaji produkty pivovaru
Staropramen jako dobie dostupné v prodejni siti, nicméné nabizi se dle jejich nazoru
prostor pro zlepSeni v podobé€ zvySeni poctu restauracnich zatizeni, kde budou piva znacky
Staropramen tocit, piipadné pak rozsifit pocet produkt z portfolia znacky Staropramen

v nekterych obchodech.
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Ovocna piva preferuje zhruba Sest desetin respondentii a mezi tradiéné
nejoblibenéj$i pivni znacky pfitom v nas$i zemi patii znaCka Pilsner Urquell, ktera
je nasledovana znackou Kozel, dale je velmi popularni pravé znacka Staropramen.

Pokud jde o urcitd doporuceni, kterd je mozné na zakladé zjisténého formulovat,
pak dle mého nazoru se nachazi prostor pro zlepSeni zejména v oblasti dal§i propagace
znaCky Staropramen, jelikoz pouze Sest desetin respondentll ji oznacilo v soucasnosti
za dostateCnou. Stejné tak koncept Potrefené husy znd pouze o néco malo vice nez
polovina respondentti. Proto by bylo vhodné se zaméfit také na prezentaci tohoto konceptu,
jelikoz pivni produkty znacky Staropramen jsou v soucasnosti dostate¢né¢ propagovany
a respondenti tyto reklamy pomérné dobie znaji. Vhodné by bylo vyuzit v propagaci této
znacky také prvky, které jsou pro spotiebitele zajimavé a zapamatovatelné, pfitom
ze Setfeni vyplynulo, Ze si respondenti pamatuji reklamy této znacky zejména diky jejich
hezkému provedeni reklamy, zahrnuti pfijemné hudby a grafickych prvka i dirazu
na poctivy proces vyroby piva. Vzhledem k tomu, Zze v restauraci sit¢ Potrefené husy
se pivo Staropramen cepuje, milze byt také propagace tohoto konceptu zalozena
na srovnatelné podobé reklamy, a to S upozornénim na poctivou a kvalitni gastronomii,
ktera je v téchto restauracich nabizena.

Nicméné nabizi se také urcity prostor pro zlepSeni propagace mensich pivovart,
které spadaji pod znacku Staropramen. Napftiklad pivovar Branik je pomérné¢ znamy, jinak
je tomu vsak v ptipad€ pivovarii Ostravar, Velvet nebo i Méstan, kterd zna dle vysledkil
pomérné malo respondentd. Stejné tak by bylo moZné vice propagovat i belgickad piva
ze sortimentu Staropramenu, a to konkrétné piva Hoegaarden, Leffe nebo Stella Artois.

Vzhledem Kk vyznamu internetové propagace vramci moderni marketingové
komunikace firem bych navrhl zaméfit propagaci vice také timto zpisobem, jak bylo
uvedeno, tak spolecnost Staropramen pomérné dobfe vyuziva moznosti socidlnich siti
a pravidelné¢ zde komunikuje s fanouSky své stranky. Nabizi se kupiikladu moznost
Vv podobé organizace n¢jaké zajimavé soutéze pro fanousky stranky, coz by mohlo
napomoci také ziskani novych fanousku, kteti budou nasledné¢ také reagovat na ptispévky
spolecnosti a déle je sdilet. Do soutéZe by bylo moZzné vénovat v podobé vyhry produkty
spolec¢nosti Staropramen, a to piipadné pravé také produkty ze sortimentu mén€ zndmych
znacek tohoto pivovaru, pfipadné pak napiiklad poukézku na konzumaci do sité restauraci

Potrefena husa.
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6 Zhodnoceni

Dil¢im cilem Dbakalafské prace bylo zjisténi pohledu zékaznikl
na marketingové aktivity spolecnosti Staropramen s. r. 0. Ke zjisténi téchto aktivit
bylo pouzito dotaznikové Setfeni, ve kterém jsme zjiStovali, jak je pivovar zndmy,
jak je znama a vhodna reklama, zda si mysli, Ze cena piva odpovida jeho kvalité, jak
je pivo dostupné pro spotiebitele a jak kvalitni je samotny produkt. Pomoci téchto
ziskanych informaci jsme zjistili, Zze spole¢nost pivovary Staropramen s. r. o.
je velmi rozsifena a znama v Ceské republice. Velka vétsina respondentii ma zato,
7e pivo je cenove dostupné. Z téchto faktl se zdd, Ze pivovar Staropramen s. r. 0.
odvadi dobrou praci, ale na druhou stranu, kdyz se podivame na vysledky Setfeni
ohledn¢ oblibené znacky piva, které lidi nejcastéji konzumuji, tak konkurencni
pivovar Pilsner Urquell je jednozna¢né ve vedeni. A¢koliv ma své produkty cenové
drazsi, tak zfejmé& diky vétSi propagaci znacky je pro vétSinu konzumentli zarukou
kvality. Dal§im vyznamnym faktorem je zde znacka. Pivovar Pilsner Urquell
je znamy po celém svéte, a proto je mozna Castéji vyhledavany. Také je znamym
svym dobrym ucinkem na zazivani. Zde mizeme vidét, Ze v dneSni dobé€ lidé maji
chut’ si pfiplatit za kvalitu. Kromé jiného se mnoho lidi fidi trendy a znackami, coz

vSe nahrava pivovaru Pilsner Urquell.

51



[ Zavér

Bakalafska prace byla zaméfena na roli moderniho marketingu a marketingového
mixu pro dosazeni trzniho Uspéchu. Zékladnim cilem této prace bylo provedeni analyzy
marketingového mixu zvolené spole¢nosti, kterou byla spole¢nost Pivovary Staropramen
S. r. 0., aby bylo mozné nasledné formulovat doporuceni a zmény za ucelem zlepSeni
existujictho stavu, a to zejména z hlediska vyuzivani marketingové komunikace
spolecnosti. Dil¢im cilem prace se pak stalo Vymezeni zdkladnich pojml souvisejicich
s problematikou marketingu a marketingového mixu a vyzdvizeni vyznamu spravné
provadéného marketingu pro dosazeni trzniho uUspéchu v modernim konkurencnim
prostiedi. Nejprve tedy vpraci byly vymezeny ustiedni pojmy daného tématu,
a to marketingovy mix spole¢né s jeho zakladnimi prvky, dle pak role znac¢ky v marketingu
1 role takzvaného procesu trzni segmentace a marketingové strategie podniku. Prakticka
¢ast byla zaloZena na primarnim Setfeni, kdy byly uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni
mezi Ceskou vetejnosti, které se tykalo zkuSenosti a povédomi o znacce Staropramen.
Soucasti byla také analyza marketingové komunikace spole¢nosti Staropramen s.r.o.

Bylo zjisténo, ze pivovar Staropramen s.r.o. v soucasnosti disponuje velmi
promyslenym marketingovym mixem a velmi propracovanou marketingovou komunikaci,
kterd vyuziva 1 modernich prvki a moznosti, které poskytuje prostfedi informacnich
a komunikacnich technologii. Nicméné¢ myslim si, Ze by bylo vhodné se vice zaméfit
na dal$i propagaci znacky Staropramen, a to v podob¢ vétsi propagace konceptu Potrefené
husy 1 menSich pivovarti, které spadaji pod zna¢ku Staropramen. Vhodné by bylo vyuzit
Vv propagaci prvky, které jsou pro spotiebitele zajimavé a snadno zapamatovatelné, kam
spada zejména piijemna hudba, zajimavé grafické prvky i1 diraz na kvalitu a na poctivy
proces vyroby piva.

Vzhledem Kk vyznamu internetové propagace doporucuji zaméfit propagaci vice
také timto zplisobem, a to naptfiklad ve formé zajimavé soutéze pro nové i stavajici
fanouSky spolecnosti Staropramen na socialnich sitich. Do soutéze by bylo mozné vénovat
Vv podobé vyhry produkty spolecnosti Staropramen, a to piipadné prave také produkty
ze sortimentu méné znamych znacek tohoto pivovaru, piipadné pak napiiklad poukazku

na konzumaci do sité restauraci Potrefena husa. Dle mého ndzoru byl cil prace splnén.
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9 Prilohy

Priloha A: Dotaznik
Odkaz na dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/G1J3P2S9S7E9F9B4L
Dobry den,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery slouzi vyhradné
potfebam mé bakalatské prace, ve které se vénuji tématu marketingovych aktivit spolecnosti
Staropramen. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 20 minut.
Pokud neni uvedeno jinak, u kazdé otazky, prosim, vyberte jednu odpovéd’, ptipadné pak

dopiste odpoved’ dle svého uvazeni.

Predem Vam dékuji za ochotu pii vyplnéni dotazniku.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

a) Zena
b) Muz

2. Jaka je VaSe vékova kategorie?

a) 18-25let
b) 26— 35 let
c) 36-45let
d) 4655 let

e) S6avicelet

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Vyucen/a
c) Stredoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

4. Navstévujete alespon prilezitostné restauracni zarizeni? Pokud ano, uved’te,
prosim, jak ¢asto obvykle tato zarizeni navStévujete. (napriklad 1x tydné, 1x
mési¢né atd.)

@) ANO0: ..t
b) ne
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5. Konzumujete alespon prilezitostné pivo? Pokud ano, uved’te, prosim, jak ¢asto jej
obvykle konzumujete.

@) ANO: c.iitiii e
b) ne

6. Pokud jste v predchozi otiazce odpovédél/a, Ze ano, kde nejéastéji konzumujete
pivo?
a) V hospodé¢/restauraci
b) Doma
c) V ptirodé/na vyleté

d) Jiné, dopliite, prosim: ..............coiiiiiiiiiiinn...

7. Znate znacku Staropramen?
a) Ano
b) Ne
C) Nejsem si jisty/jista
8. Pokud jste v piechozi otiazce odpovédél/a, Ze ano, odkud tuto znacku znate?
(mozZnost volby vice odpovédi)
a) Z médii (televize, rozhlas, internet)
b) Z billboardd
C) Z restaura¢nich zafizeni
d) Z obchodi

e) Jiné, doplitte, prosim: .............cooeiiiiiiiiniinn.

9. Co se Vam jako prvni vybavi v souvislosti se znackou Staropramen?

10. Vybavujete si néjakou reklamu pivovaru Staropramen?
a) Ano, znam jich vice
b) Ano
c) Ne
d) Nejsem si jisty/jista
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a, Ze ano, jak tuto reklamu hodnotite?

a) Velmi zdafila
b) Spise zdafila
c) Spise nezdatila
d) Velmi nezdaftila

Co Vs na této reklamé nejvice zaujalo?

DokaZete jmenovat néjakou dalSi pivni znacku, ktera spada pod znacku

Staropramen?

Znate znacku Potrefena husa?

a) Ano

b) Ne

¢) Nejsem si jisty/jista

Myslite si, Ze jsou produkty znacky Staropramen dostate¢né propagovany?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

c) Spise ne

d) Rozhodné ano

Domnivite se, Ze jsou produkty pivovaru Staropramen cenové dostupné?

a) Rozhodné ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne

Domnivate se, Ze pomér kvality a ceny je v pripadé produkti znacky
Staropramen odpovidajici?

a) Rozhodn¢ ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne

Myslite si, Ze produkty spole¢nosti Staropramen jsou zakaznikiim dobie dostupné

v prodejni siti? Pokud nikoliv, uved’te, prosim, davod.

a) Rozhodné ano
b) Spise ano
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C) SPISEMNE & .iineiiiiiiii i
d) Rozhodn€ne: ............coooiiiiiiiiiiiinn.

19. Mate rad/a ochucena piva (napriklad ovocna)?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

c) Spise ne

d) Rozhodn¢ ne

20. Jakou znac¢ku piva Vy osobné preferujete nejvice?
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