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Abstrakt

Bakalatskd prace se zabyva marketingovou komunikaci vybranych znacek z portfolia
Pivovary Staropramen s.r.o. — Staropramen, Branik, Stella Artois a Staropramen Cool.
V prvni ¢asti se nachdzi ukotveni teoretického rdmce, ktery se zaméfuje na vymezeni
zakladnich pojmt jako =znacka, marketingovd komunikace, marketingovy mix a
komunika¢ni mix. Pfedstavim zde firmu Pivovary Staropramen a jeji historii. V praktické
¢asti provedu analyzu positioningu, cilovych skupin a marketingového mixu vybranych
znacek piv z portfolia firmy a provedu vyzkum, ktery ukéaze, co si zdkaznici o jednotlivych

znackach mysli a jaké o nich maji znalosti.

Abstract

The subject matter of this bachelor's thesis deals with marketing communication of
selected brands from the portfolio of Pivovary Staropramen s.r.o. - Staropramen, Branik,
Stella Artois and Staropramen Cool. The first part is explaining of the theoretical
framework, which focuses on defining basic concepts such as brand, marketing
communication, marketing mix and communication mix. [ will introduce the company
Pivovary Staropramen and its history. In the practical part, I will analyze the positioning,
target groups and marketing mix of selected beer brands from the company portfolio and
conduct research that will show what customers think about each brand and what

knowledge they have about them.
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Uvod

Téma své bakalarské prace ,,Marketingova a komunikacni strategie pro portfolio znacek piva
Pivovary Staropramen v letech 2018-2019 jsem si vybral ze dvou diivodu. Hlavnim z nich
je fakt, ze jsem mél vzdy zajem o reklamy a dal$i druhy komer¢ni komunikace tykajici
se znacek piva, protoze velka ¢ast z nich je opravdu dobfe propracovand a zajimava. Dal§im
divodem je, ze Pivovary Staropramen byla jedna z prvnich velkych firem, pro které jsem

mohl v agentufe Insighters spolecn¢ s Dark Side pracovat.

Cilem mé prace je provést analyzu positioningu, cilovych skupin a marketingového mixu
vybranych znacek piv z portfolia firmy. Tato prace se sklada z teoretického ramce, kde se
zaméfuji na vymezeni zdkladnich pojmt jako znacka, marketingovd komunikace,
marketingovy mix a komunika¢ni mix. Pfedstavim zde firmu Pivovary Staropramen a jeji
historii. V praktické casti provedu vlastni analyzu positioningu, cilovych skupin a
marketingového mixu u znacek Staropramen, Branik, Stella Artois a Staropramen Cool a
provedu vyzkum, ktery ukaze, co si zdkaznici o jednotlivych znackach mysli a jaké o nich

maji znalosti.



1 Teoreticka cCast
1.1 Znacka a jeji vyznam

Jiz po staleti je primarnim ucelem znacky, neboli brandu, rozliSovat produkty od
jednotlivych vyrobcii a zjednodusit tim zakazniklim orientaci na trhu. Definic znacky je
mnoho, ale v zdsad¢ mezi sebou nemaji vyrazné rozdily. ,,Znacka je jméno, oznaceni, logo
a cokoli, co nese unikatni asociace, které jsou nezaménitelné“ (Young & Rubicam, 2005).
Americkd marketingova asociace popsala znacku jako ,,jméno, termin oznaceni, symbol ¢i
design, nebo kombinace téchto pojmi, slouzici k identifikaci vyrobkl a sluzeb jednoho ¢i
vice prodejcti a k jejich odliSeni v konkurenci trhu* (Kotler, Keller, 2013, str. 280). Znacka
v zdkladnim vnimani neni produktem, protoze se neda vyrobit, ale je vysledkem
dlouhodobého budovani. Produkty se ¢asem diky vyvoji méni, znacky zlstavaji. Znacka se
popisuje takzvanymi atributy, pojici se na image. Zachycuje podstatné rysy, které zachyti

spotiebitel, odliSuje nas od konkurence a dava ndm identitu (Barta et al, 2009, str. 88—89).

V marketingovém smyslu je znacka diilezitym konkurenénim néstrojem, protoze ¢im siln&jsi

znacku firma ma, tim lepsi je jeji postaveni, a tim vétSi ma Sanci dosahnout lepSich vysledki.

Znacka také firmam usnadnuje sledovani a manipulaci s vyrobky, pomaha u tfidéni zasob i
ucetnich zdznamt, poskytuje pravni ochranu jedinenych aspekti a vlastnosti. Lze ji chrénit
jako registrovanou ochrannou znamku, coZ davé firmam spole¢né s patentem na vyrobu a
chranénou formou baleni zaruku bezpecnéjSiho investovani a vyplaceni aktiv (Morrin,

Jacoby, 2000, str. 265).

Dutvéryhodné znacka dava zdkazniklim jistotu urcité urovné kvality a poméhd jim si produkt
znovu koupit. Stoupd vérnost znacce, a to firmé dava jistotu a predvidatelnost poptavky.
Kombinace téchto faktori navic tvofi bariéru, ktera zabranuje v pfichodu na trh dal§im
firmam. Diky vérnosti mohou firmy také zvysit své zisky, jelikoz zékaznici jsou ochotni
zaplatit 1 0 20-25% vice v porovnani s konkuren¢nimi znackami (Davis, 2000, str. 186).

ey oo

zékaznikl s produktem.
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1.1.1 Hodnota znac¢ky

Kazda znacka ma jinou hodnotu a potencial. Znacky s vysSim potencidlem maji vysokou
hodnotu. Hodnota znacky je zavisla na zndmosti, loajalit¢ zakaznikl, na tom, jak se s ni
ztotoznuji ostatni vyrobky a jak zosobiuje kvalitu. Mezi dalsi véci, které ji ovliviuji, patii

patentova ochrana a pozice v rdmci distribu¢nich a primyslovych siti.

Firmy maji diky vysoké hodnoté znacky fadu konkurencnich vyhod, ziskavaji vyznamné
misto v podvédomi spotiebiteld a snadnéji 1 jejich loajalitu. Znacky s vysokym potencidlem
poskytuji firmé i jisty stupeni ochrany v tvrdé cenové konkurenci (Kottler, Armstrong, 2004,

str. 397-401).

Vyzkumnici a marketéfi museji pii studiu hodnoty znacky pouzit fadu pohledi. Divaji se na
ni o¢ima spotiebitele a uvédomuji si, Ze jeji sila spo¢iva primarné v tom, co o ni zékaznici
v historii slyseli, Cetli, co si mysleli a citili. Proto je tuto hodnotu kvantifikovat obtizné

(Kottler, Keller, 2013, str. 281-282).

1.1.2 Druhy znacek

Znacky si mizeme rozd¢lit podle riznych hledisek.

Vyrobni znacky jsou pifedstavovany jménem, vyjadiuji identifikaci vyrobce a odliSuji

vyrobek od konkurence.

Maloobchodni znacka (privat label) je pomérné novou kategorii, kterd vznikla k oznaovani
vyrobka prodavanych maloobchodnimi distributory. Jedna se napiiklad o fady vyrobku

v retailingovém fetézci Tesco.

Druhové znacky pojmenovavaji vyrobky jen pro lepsi orientaci v segmentu, pii CemzZ je
anonymni obchod i vyrobce. Jako ptiklad miZe byt ozna¢eni Walkman, i kdyZ toto oznaceni

pouzil jako prvni Sony.
Dale se daji znacky d¢lit z hlediska jejich provedeni:

e obrazové — patii sem napiiklad loga automobilek jako Mercedes, ktera jsou umisténa

na kapotach aut,
e slovni — typickym ptikladem jsou znacky Yamaha, Suzuki apod.,
e (islicové — kasina s logem 888.com, nebo mydlo s ndzvem 8x4,

e slozené z pismen — BMW (Bayerische Motoren Werke),
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e zvukové — melodie znacky T-Mobile, rozsifené u rozhlasovych a televiznich stanic,
¢ kombinované¢ — BMW X3, nebo kombinace slova s obrazovym ztvarnénim

(Barta, Patik a Postler, 2009, str. 95-96).
1.1.3 Prvky znacky

Prvek znacky muze byt verbalni nebo vizudlni informace, jejimz cilem je diferenciovat a
identifikovat produkt. Mezi prvky znacky patfi jméno, logo, symbol, predstavitel, slogan

popévek a obal.

Pti vybéru jména se doporucuje zachovat jednoduchost, snadnou vyslovnost, smysluplnost,
odli$nost a zapamatovatelnost. Vhodna jsou kratka jména (Dove, Lidl, Pur apod.), ktera
nejsou homonyma'. Je vhodné si také ovéiit vyznam jména v jinych jazycich (doporucuje se
v minimalné péti svétovych jazycich), firmy se tim mohou vyhnout pfipadnym dodate¢nym

nakladiim spojenym s vytvarenim novych jmen pro trhy vyvozu.

Logo nebo symbol je hlavnim vizudlnim prvkem znacky a md vyznam pii budovéni
poveédomi o znacce a rozliSovani znacek. MiiZe souviset s nazvem, nebo viibec nemusi. Logo

je neverbdlni, takZe se snadno komunikuje 1 v mezindrodnim prostiedi.

Ptedstavitelem znacky je symbol s redlnou podobou, ktery znacku personifikuje. Pomaha

lépe komunikovat vyhody produktu nebo propojovat jejich fady.
Slogany jsou kratkeé fraze, které popisuji znacku, nebo piesvédcuji o jejich prinosech. Mély
by byt jednoduché a snadno zapamatovatelné. Slogan se ve spojeni s vysokym povédomim

o znacce stava ptipominkou znacky.

Hudebnim prvkem znacky je popévek, ten miize byt doprovodnou pisni¢kou nebo
zhudebnénym sloganem. Piidava sluchovy vjem, ktery zdkaznikovi obvykle navozuje pocity

a nalady. Je obvyklé, ze se v ném objevuje 1 jméno znacky.

Obal plni hned nékolik funkci pro znacku. Pomaha identifikovat znacku, chrani produkt,

buduje image znacky, usnadiiuje manipulaci a konzumaci (Ptibova, 2000, str. 43—46).
1.2 Marketingova komunikace

Podstatou komunikace je si vzajemné porozumét, pficemz neni podstatné, kdo informaci

vysila nebo pfijima (Janousek, 1964, str. 24). V reklamni komunikaci hraje hlavni roli

! Homonyma — slova, kterd maji stejnou podobu (stejné se pisi a zni), ale odlisny vyznam.
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objekt, ktery pfijima, nebot’ toho chceme reklamou ovlivnit. Oba subjekty také musi byt
v aktivnim stavu. Podle Barty (1993, str. 5) je aktivita vysilajiciho subjektu dana cilovym
zam¢efenim propagacni Cinnosti, volbou cilovych skupin, volbou poselstvi, volbou
propagacniho média, propagacnim prostiedkem a formou prezentace. Aktivita piijimajiciho
subjektu je zase ddna motivaci pfijimajiciho (jeho potfebami, ocekdvanimi, ptanimi,
zajmovymi orientacemi nebo postoji), volbou médii (jejich Cetnosti, naCasovani a formy),
intenzitou sledovéni a selekci informaci, zpiisobem vyuziti v rozhodovacich procesech,
zpusobem zakddovani v paméti, v motivacnich strukturach a ve vyuziti v interpersondlni

komunikaci.

Marketingovou komunikaci se nazyvaji veskeré relevantni komunikace s trhem. Jeji soucasti
je komer¢ni komunikace, kterd podle Evropské asociace komunikacnich agentur zahrnuje
reklamu, pfimy marketing, vztahy firmy s vefejnosti, sponzoring, podporu prodeje a
komunikaci prostiednictvim novych médii (Barta, Patik a Postler, 2009, str. 130). Dalsi ¢asti
marketingové komunikace jsou i veletrhy, vystavy, obaly a osobni komunikace mezi

spotiebiteli (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 13—15).

1.2.1 Marketingovy mix

Jednotlivé slozky marketingového mixu jsou Uzce napojeny na celkovou marketingovou
strategii. Marketingovy mix je sloZen ze vSech aktivit, které firma déld, aby podpofila
poptavku po vyrobcich. Lze ho tfidit do 4 skupin znamych pod pojmem ,,ctyfi P*“: Product
(produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (komunikac¢ni politika), jak ukazuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 1: 4P marketingového mixu

PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION

sortiment ceniky distribucni cesty reklama
kvalita slevy dostupnost osobni prodej
design nahrady prodejni sortiment | podpora prodeje
znacka platebni podminky public relations

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, str. 106

Aby byla zékaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota a byly splnény marketingové cile,
musi marketingovy program propojit vSechny prvky marketingového mixu v jeden

koordinovany program.
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Pro spravné pouzivani marketingového mixu bychom se na n¢j méli divat také z pohledu
nakupujiciho, protoze zékaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, pohodli a komunikaci.

4P se tak méni na 4C.

Tabulka 2: Vztah 4P a 4C

4P 4C

Vyrobek (Product) Redeni potteb zdkaznika (Customer solution)

Cena (Price) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)
Misto (Place) Dostupnost reSeni (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Barta, Patik a Postler, 2009, str. 26

Pro uplatnéni marketingového mixu to v praxi znamena, ze ma-li byt podnikatel na trhu
uspesny, musi nabidnout kvalitni produkt, navrhnout relevantni cenu, musi komunikovat a

mit vyfeSeny zplsob cesty piemisténi az ke koncovému spotiebiteli a jeho prode;.

V soucasné dobé je také marketingovy mix rozsifen o dalsi prvek, a to People (lid¢). Ten

zahrnuje nejen zékazniky, ale také pracovniky (Barta, Patik a Postler, 2009, str. 24-27).

vvvvv

pfimou komunikacni linii mezi vyrobcem (prodejcem) a zakaznikem. Nastroj, ktery poméaha

tento problém fesit a stimulovat prodej, se nazyva komunika¢ni mix.
1.2.2. Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je jednou z teorii, ktera detailn€ popisuje a rozpracovava ¢asti stimulace
prodeje (Promotion z marketingového mixu) s piihlédnutim k vyhodam integrace. Je
komunikaci sekundarni, nebot’ popisuje dodatecné informace o vyrobku, sluzb¢, ¢i firmée.

Primérni komunikaci se zédkaznikem ma za kol marketingovy mix.

Komunikaéni mix obsahuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing (teleshoping, direct
mail, telemarketing, osobni prodej), public relations (publicita, identita, sponzoring) a on-

line komunikaci.

Pod podporu prodeje (sales promotion) spadaji aktivity jako in-store komunikace,
ochutnavky, demonstrace, programy loajality, specidlni akce a spotiebitelské soutéze. Jedna
se vétsinou o aktivity, které¢ jsou realizovany v maloobchodnich jednotkach. Jejich cilem je
vést ke koupi propagovaného produktu pomoci motivac¢niho systému, hrou nebo bonusem.

Tradi¢nimi prvky jsou motivaéni hry (zakupte urcité mnozstvi vyrobki a obdrzite stiraci los,
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kolo §tésti atd.), systém X+Y (zakupte dva vyrobky a tfeti mate zdarma), systém spojujici
ruzné darkové predméty s pocty zakoupenych vyrobkl, nebo motivace pomoci slevy

(nakupte nad X korun a dostanete Y% slevu) (Ariely, 2009).

Piimy marketing navazuje piimy kontakt se zakazniky a vyuziva k tomu hlavné postu,
telefon, e-mail nebo internet. Cilem je ziskat rychlou a métitelnou reakci zékazniki. Kromé
toho se hodi k budovani znacky, nebo k upraveni nabidky v jednotlivych segmentech.
Firmam pomaha budovat lepsi vztah se zakazniky a buduje databazi, kterou mulze dale
pouzivat pro zacileni svych sdéleni a ptizplisobovat je v redlném case na rozdilna mista pii
niz§ich nakladech. Dobfe zpracovana databaze je pro piimy marketing kli¢ova. Pro
potenciondlni zakazniky je zase velmi pohodlnou variantou jak ziskat nové informace a jak
si produkty objednat. Pfimy marketing je také povazovan za jednu z hlavnich slozek below-
the-line aktivit, protoze nejlépe vystihuje podstatu podlinky se zacilenim na konkrétniho

spotiebitele (Barta, Patik a Postler, 2009, str. 191-201).

Public relations je postaveno na myslence, Zze za podpory vefejnosti je mnohem snazsi
dosdhnout vyty€enych cili. M4 za cil podporovat dobré jméno, vzajemné vztahy,
porozuméni a sympatie s cilovymi skupinami. Jedna se o dlouhodobé, planované a trvalé
usili (Pelsmacker, Geuens, a Bergh, 2003, str. 301). PR je v komunikaci pfitomno potad,
muzeme ho nechat samovolné zit, nebo ho ovliviiovat a snazit se dosahnout harmonie mezi
organizaci a vefejnosti. Buduje povédomi, divéryhodnost a stimuluje prodejni sily pfi

vvvvvv

krizové obdobi.

On-line komunikace je interaktivni forma komunikace provadéna piedevSim
prostfednictvim internetu. Pouziva k tomu tzv. interaktivni média, coz jsou ta média, ktera
v sob€ maji zabudovanou moznost zpétné vazby uzivatele (Push and pull komunikace). Mezi
tato média fadime internet, digitalni televizi a rizné formy mobilni komunikace (SMS,
MMS, HTML). Vyhodou této komunikace je hlavné jeji globalnost. Jeji nejsilngjsi strankou
je ale schopnost okamzité zpétné vazby uzivatele, piesné zacileni, rychlost, moznost pfenosu

velkého mnoZstvi informaci a vysoka flexibilita.
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1.3. Spolecnost Pivovary Staropramen

Spolec¢nost Pivovary Staropramen s.r.o. je lidrem v inovacich a druhym nejvétSim
producentem piva v Ceské republice. Provozuji dva pivovary — Staropramen a Ostravar.
inealkoholickych piv a limonad. Krom¢ znaéek Staropramen a Ostravar v ném jsou i tradi¢ni
pivni znacky Branik, Velvet, Vratislav a Méstan. Spolecnost ale nabizi na ¢eském trhu 1
belgicka piva Stella Artois, Leffe a Hoegaarden (Pivovary Staropramen, 2021a). Jsou také
vyznamnymi exportéry piva, Staropramen si mohou spotiebitelé koupit ve vice nez 35

zemich svéta (Pivovary Staropramen, 2021b).

Pivovary Staropramen s.r.o. jsou soucasti koncernu Molson Coors. Tento koncern patii mezi
nejvetsi pivovarské spolecnosti na svété. Do jeho pivniho portfolia patii Coors Light, Miller
Lite, Carling, Molson Canadian, Coors Banquet, Blue Moon Belgian White, Blue Moon
LightSky, Vizzy, Leinenkugel’s Summer Shandy, Creemore Springs, Hop Valley a mnoho
dalsiho (Molson Coors, 2021).

1.3.1 Historie spole¢nosti

Népad zalozit na Smichové pivovar se zrodil jiz v poloviné Sedesatych let devatenactého
stoleti. Finalni rozhodnuti o zaloZeni pivovaru, jako Ceské akciové spolecnosti, padlo 21.
dubna 1868. Za touto myslenkou stdla hlavné dvojice smichovskych primyslniki Vilém
Pick a Jan Kohout. Pfedsedou Akcionarského pivovaru na Smichové se stal doktor Karel
Seeling a predsedou spravni rady byl pan Alois Campula (Basatova, 2011, str. 76). Oficialni

zivnostenské povoleni ke stavbé bylo vydano o deset mésicti pozdéji, v unoru 1869.

Ptipravy planu na vystavbu nového pivovaru m¢l na starosti pivovarsky technik Gustav
Noback, ktery 23. fijna 1869 dodal do rukou hlavnich akcionéait podklady, podle kterych se
na levém bfehu Vltavy, v misté¢ kterému se fikalo ,,v jamé*, zacal stavét komplex
pivovarskych budov. Noback navrhl komplex pivovarskych budov na vystav 40 000 véder,
to odpovida 22 500 hektolitrim, s celkovou rozlohou 18 000 m? (Polak, 2003, str. 121).

Béhem konce roku 1870 se zacalo v pivovaru ledovat, sladovani zapocalo 17. tinora 1871.
Prvni slavnostni varka piva byla uvarena 1. kvétna 1871 a 15. cervence mohl zacit prodej

prvniho piva.

Pivovar m¢l hned na zacatku vSechny predpoklady stat se znamym, GispéSnym a velkym. Byl

postaven na mist¢ budouci priimyslové ¢tvrti, kde byl odbyt zajistény. M¢l silné kapitalové
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vedeni a vyuzival nejmodernéjsi koncepce. Byl také vniman jako ¢esky pivovar, produkujici
¢eské pivo, coz bylo v dobé narodniho obrozeni obrovskou vyhodou. Velkého zviditelnéni
se pivovar dockal v roce 1880, kdy ho navstivil cisat FrantiSek Josef I. Najednou se zacalo
velmi prudce rozvijet celé smichovské pfedmésti a rostla poptavka po pivu. V roce 1889
témer zpétinasobil sviij planovany vystav a o dva roky pozdéji, v roce jubilejni vystavy,
vyrobil rekordnich 140 200 hektolitri piva. Diky rozvoji ¢eské ekonomiky na zacatku
dvacatého stoleti se navic Staropramenu podafilo investovat i do modernizace vyroby. Zacal

masove plnit pivo do lahvi a zavedl umélé chlazeni do vyroby (Basatova, 2011, str. 76-78).

S rostouci ekonomikou se ale dafilo i ostatnim velkym pivovarim v Praze, napi. Prvni
mestansky pivovar, nebo Meéstansky pivovar na Kralovskych Vinohradech, které byly
doplnény fadou dalSich menSich pivovarkl. Na boj proti konkurenci vyrazil Staropramen
s pomoci ochrannych zndmek. V roce 1911 si jich nechal zaregistrovat hned sedmnact, mezi
kterymi byly napiiklad Starozdroj, Pracep, Starosmichovsky. Po n¢kolika letech se ale
na etiketdch zacCala objevovat uz jen jedind, v té dob¢ registrovana znacka — Staropramen

(Pivovary Staropramen, 2021c¢).

S nastupem prvni svétové valky zazil pivovar velkou krizi. Kvili nafizenym odvodiim pfiSel
o dé€lniky, kvli rekvizicim o suroviny a techniku. V této dobé se varila pouze Ctyi'stupiiova,
maximalné Sestistupnova piva, ve velmi nizkych objemech. Tato situace ptevladala i po

valce, protoze se Cast délnika z fronty nevratila a nadale pretrvaval nedostatek surovin.

Zvrat ptiSel az v poloviné dvacatych let 20. stoleti, kdy v Praze znovu oZila bytova vystavba.
Rozvoj mésta se pozitivné odrazel na spotiebé& piva, takZze Staropramen musel stile zvySovat
vystav. V roce 1929 piisla svétova hospodaiska krize, béhem které se pivovaru, i pres
vSechny problémy, neptestalo dafit. Hlavni zasluhu mél slddek Josef Paspa. Staropramen
zacal investovat do svého zafizeni a zacal se ménit v moderni pivovar. Diky tomu mohl
v letech 1933 az 1937 provadét rozsahlé rekonstrukce. O rok pozdé€ji se vystav pivovaru
zvysil na 823 317 hektolitrii piva. V této dob& se stal Staropramen nejen nejvetSim
pivovarem v Ceskoslovensku, ale zafadil se také mezi tfi nejvétsi pivovary v Evropd.
Pivovaru se ale dafilo jen kratce, protoze v roce 1939 zacala druha svétova valka. Postupné
se vyCerpaly suroviny, zastavily investice, mnoho zafizeni se rozbilo, znicilo, nebo bylo

zabaveno (Polak, 2003, str. 123-125).

S nastupem povalecného socialismu byl pivovar znarodnén a spolecné s pivovarem Branik

a Prvnim mé&stanskym pivovarem v HoleSovicich fungoval pod obchodnim nazvem Prazské
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pivovary, n. p. Pro pivovary to ale nebyla lehk4 doba, protoze se primysl v Ceskoslovensku
zacal orientovat hlavné na tézebni a tézky. VétSina délnikl 1 odbornikl odesla a zastavily
se investice. I presto ve Staropramenu rostl vystav bez ubirani na kvalité. V roce 1960
dokonce vystav prekrocil hranici jednoho milionu hektolitrti. Pivovar byl ale az do roku 1980
primarn¢ vedeny jako dodavatel pro Prahu a jeji nejblizsi okoli (Pivovary Staropramen,
2021d). Po padu komunistického rezimu se stal vroce 1992 Staropramen, spolecné
s pivovarem Branik a Prvnim prazskym méStanskym pivovarem, soucasti spoleCnosti

Prazské pivovary a.s.

O Ctyfi roky pozdéji se stala vétSinovym vlastnikem akcii britskd pivovarskd spolecnost
Bass, ktera pattila mezi jedny z nejvétSich evropskych producentti piva. Ve stejném roce se
v pivovaru znovu modernizovalo. Na Smichové vznikla nejvétsi varna ve sttedni Evropé,
snovymi technologiemi chladicich rozvodl, parnich kotli a kompresori (Pivovary
Staropramen, 2021e). V roce 1997 se rozsitily Prazské pivovary a.s. o pivovar Ostravar.
V roce 2000 spolecnost Bass prodala vSechny své pivovary spole¢nosti Interbrew, ktera se
v roce 2003 vzhledem k dobrym hospodaiskym a obchodnim vysledkiim rozhodla ke zméné
korporatniho jména z Prazské pivovary a.s. na Pivovary Staropramen a.s. To zjednodusilo
dal$i budovéani firemni identity a lepSi profilaci smérem k zdkaznikiim 1 obchodnim

partnertim.

Vlastnicka spolecnost Interbrew se poté v roce 2004 spojila s AmBev a vznikla spolecnost
Inbev. V fijnu 2009 koupil soukromy kapitdlovy fond CVC Capital Partners vSechny podily
spolecnosti InBev ve stiedni Evropé€ za 2,23 miliardy EUR a spolecnost pfejmenoval na
StarBev (CTK, 2009). Nakonec v dubnu 2012 koupila StarBev spole¢nost Molson Coors

véetné Pivovary Staropramen s.r.o. (CTK, 2012).
1.3.2. Soucasnost

Pivovary Staropramen jsou s vystavou 5 530 000 hektolitri v Ceské republice druhym
nejvetSim producentem piva. Na prvnim mist€ je Plzensky Prazdroj s vystavou 8 979 000
hektolitri, tfeti Heineken Ceska republika s vystavou 2690 000 hektolitril, &tvrty
Budgjovicky Budvar, paty Pivovary Lobkowicz Group, mezi dalsi velké pivovary v Cechach
také patii LIF Group, PMS Pterov, Rodinny pivovar Bernard, Pivovar Nymburk a Pivovar
Samson (Bures, 2021). Na druhém misté jsou také dlouhodobé v exportu piva, za hranice
posilaji t¢émét polovinu své vyroby, a to hlavné na Slovensko. Mezi dalsi dilezité trhy patii

Svédsko, Némecko nebo Velka Britanie a Polsko. Licenénim trhéim vladne Ukrajina, Rusko,
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Mad’arsko, Chorvatsko, Srbsko, Rumunsko a Bulharsko. V nékolika téchto statech je

Staropramen na prvnim misté v konzumaci ¢eskych piv (Petr, 2018).

Pivovary Staropramen sidli v ulici Nadrazni 84, v Praze na Smichov¢. Tady na jednom mist¢
funguje kompletni vyrobni stfedisko — varna, spilka, sklepy, stacirny lahvi, plechovek a
sudi. Zde maji také administrativni zdzemi spolecnosti a sidli tu i divize vlastnika
spole¢nosti Molson Coors Europe, ktera provozuje devét pivovart a pisobi na trzich Srbska,
Chorvatska, Rumunska, Bulharska, Madarska, Cerné Hory, Bosny a Hercegoviny
Slovenska a Ceska. Kromé& smichovského pivovaru probiha vyroba také v ostravském

pivovaru Ostravar.

Pivovary Staropramen s.r.o. jsou soucasti nadnarodni skupiny Molson Coors Brewing
Company. Generalni feditel je Teo Cendo, Plant manager na Smichové je Ing. Véaclav Tesaf,
v Ostravé je to Bc. Jan Rehtifek. Sou¢asnymi jednateli spole¢nosti jsou Frantisek Samal,

Mgr. Jana Vinklarova a Ing. Silvia Mikldsova (eJustice, 2021).
2. Prakticka ¢ast
2.1. Znacka Staropramen

Pivovary Staropramen pod svou nejvétsi znackou Staropramen vyrabi hned né€kolik druht
piv. Mezi tradi¢ni piva patii Smichov, Jedenactka, Lezak, Cerny, Nealko, Dé¢ko. Do
Smichovského vybéru patii Velvet, Nefiltr pSeni¢ny, Extra chmelend a Granat.

Smichov je nejprodavangj$im pivem z této fady, je spodn¢ kvasené a ma 4% obj. alkoholu.
Jedna se o jiskrné zlatavé pivo, které je siln€ pfirodné syceno oxidem uhli¢itym. Mé jemné
chmelové aroma, nezaménitelny iz a pfirozenou hoikost.

Staropramen Jedendctka je vyrobena pouzitim 3 druht sladti a 7 druhd chmeld, tim ziska

unikatni zlatavé-jantarovou barvu, plnou chut’ a pfijemné chmelové aroma s vyrazné€jsi

hotkosti. Obsah alkoholu je 4,7% ob;.

Lezék je pivo stfedniho az silného fizu, s plnou, pfijemné zaokrouhlenou chuti a jemné
hotkym doznivanim. Vyrabi se z polabského je¢mene, ¢eskych aromatickych a némeckych

hotkych chmeld. Obsah alkoholu je 5% ob;.

Staropramen Cerny je tmavy lezak bavorského typu o obsahu alkoholu 4,4% obj. s jemnou

chmelovou hotkosti a plnou nasladlou karamelovou pfichuti.

Nealko je hotké nealkoholické pivo s jemné hotkou chuti a vyraznym fizem. Vyrdbi se
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pomoci tradi¢ni ¢eské technologie — fizenym kvasenim.

Staropramen Décko je pivo se snizenym obsahem cukri, vhodnym pro diabetiky a pro lidi

s poruchami zazivani. Obsah alkoholu je 4% ob;.

Velvet se vyznacuje svou sametovou chuti, hustou krémovou pénou s jemn¢ nahotrklymi

tony nasledovanymi karamelovym doznivanim. Obsah alkoholu je 4% ob;.

Staropramen Nefiltr pSeni¢ny spojuje némecké a belgické pSeni¢né slady s chuti koriandru
a ovoce do ¢eského lezaku. Obsah alkoholu je 5% ob;.

vvvvv

ziskala kvili pétkrat chmelenému zateckému poloranému cervenaku. Obsah alkoholu je

5,2% obj.

Staropramen Granat je polotmavy lezak, ktery ziskal jméno kvili své granatové barvé.
Kombinuje v sobé svétly, karamelovy a bavorsky slad. Obsah alkoholu je 4,8% obj.
(Staropramen, 2021a).

2.1.1. Positioning

Staropramen se prezentuje jako pivo pro muze, ktefi dodrzi, co feknou, jsou pracoviti, rovni,
muzete se na n¢ spolehnout, kteti pomtizou a stoji si za svym. Popisuje Smichov jako drsné
misto, které funguje jen diky t€émto hodnotdm. Vyvolava v lidech to nejlepsi, propaguje
narodni hrdost a patriotismus. Staropramen ma v nabidce Sirokou Skalu druht piv

s rozdilnymi chutémi.
2.1.2. Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou muzi, ktefi v&€di, co cht&ji, rozuméji pivu a jsou schopni sami
rozhodovat o pivnich znackach, které budou pit. Jedna se primarné¢ o muze ve véku 30-50

let a starSi s mlads$i mentalitou.
2.1.3. Marketingovy mix

Produktem je Ceské pivo vyrobené na Smichove. V sortimentu maji celkem deset druhti piv.
Produkt je zakaznikiim k dispozici ve tfech variantach baleni. Jsou to jednak tradicni vratné
sklenéné lahve o objemu 0,5 litru, plechovky rovnéz o objemu 0,5 litru a u vybranych druhti
piv maji zédkaznici moznost koupit si je v provedeni multipack po 8 lahvich. Jednotlivy

design etiket se meéni podle druhu piva, lahve ziistavaji u tradi¢nich piv stejné, Smichovské
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specialy maji vlastni design lahvi, u plechovek se design také méni podle druhu piva, avSak

celou fadu spojuje logo Staropramen (Staropramen, 2021a).

gxXTR

HMEL
'He'f!a

—— Swmic

NA SMicHOVE KLADEME DURAZ NA VYBER KVALITNICH SUROVIN A PRAVE V SUROVINACH
JE | CESTA K NOVYM PIVUM NEBO K USPESNEMU OBROZENI RECEPTURY PIV TRADIENICH

(Obr. 1) Design etiket a plechovek Staropramen Smichovsky vybér 2021 (zdroj: Mediaguru)

Cenovou politiku mé Staropramen nastavenou k ziskéni co nejvyssiho podilu na trhu. Cena
produktu neni stala, ackoli pivovar u jednotlivych druhli piva cenu doporucuje, jeji findlni
hodnotu pro zakaznika urcuje maloobchodnik. Bézné jsou také ceny nizsi v kanélech off-

trade oproti on-trade.

Propagace Staropramenu je jiz od roku 2017 spojena s Hynkem Cermakem, ktery je hlavni
postavou v sedmi z osmi vydanych televiznich spotli a v osmém je vypravécem. Hlavni
myslenkou spotll je, ze Smichov bylo drsné misto, které tvrdi, pracoviti a poctivi lidé zménili
v dne$ni primyslovou ¢tvrt’. Sloganem Staropramenu je ,,Vzdycky drzi spolu (TV spoty,
2021a). CSR aktivity Staropramenu odpovidaji jeho komunikaci, snazi se lidi spojovat a
navzajem si pomahat. Kazdy rok jeho zaméstnanci pomahaji smichovskym komunitdm a
potadaji akce Vycepy pod kominem, kde se ,,po sousedsku* mohou sejit v§ichni obyvatelé
Smichova, sami zamé&stnanci, ale 1 lidé z Sirokého okoli (Staropramen, 2021b). Kampané
zacinaji na podzim, vrchol maji v dubnu. Dalsi dilezitou podporou prodeje je sit’ jejich
vlastnich dvaceti ¢tyf restauraci po celé republice s ndzvem Potrefend husa (Staropramen,
2021c). Public relations ovliviiuje aktivné pomoci tiskovych zprav, reklam a sponzoringu.
V roce 2019 se stal Staropramen novym partnerem Ceské fotbalové reprezentace, tradicné

podporuje i festivaly jako Rock for People, Votvirdk, nebo Let it Roll (Novotny, 2013).

21



Prodej je zajistovan skrz obchodni zéstupce spolecnosti podle lokalit a obchodnich tymii z

distribu¢nich center.
2.2. Znac¢ka Branik

Pivovary Staropramen vyrabi na Smichové pod ndzvem Branik pét druhi piv. Jsou to Branik

Svétly, Jedenactka, Lezak, Ales a Cern}'l.

Branik svétly je spodné kvaSené tradi¢ni Ceské pivo s velmi osvézujici chuti, pfirozenym

fizem a Cistou chmelovou viini. Obsah alkoholu je 4,1 % obj.

Jedenéctka je pivo s vyssi hotkosti, kterou si ziskalo trojnasobnym chmelenim. Obsah

alkoholu je 4,8% obj.

Lez4k je vafeny podle piivodni receptury z roku 1899. Je to pivo stfedniho fizu, s plnou chuti

a jemn& hotkym doznivanim. Obsah alkoholu je 4,9% ob;.

Branik Ales je svétlé vycepni pivo. Poctiva desitka vénovand autorovi prvniho branického

loga Mikolasi AlSovi s obsahem alkoholu 4,5% obj.

Cerny je tmavé vylepni pivo. Vyrabi se zje¢ného sladu a bavorského, &eského a

karamelového chmelu. Obsah alkoholu je 3,8% obj (Branik, 2021).
2.2.1. Positioning

Branik je znacka, kterd si na nic nehraje. Spottebiteli je vnimana jako dostupna, za ptiznivou

cenu. Casto byva v akcich v supermarketech, plni se i do PET lahvi.
2.2.2. Cilova skupina

Nejvice oslovuje lidi, ktefi vystudovali stfedni skolu bez maturity. Jednd se pfedevsim o
zamestnance ve vyrob¢é nebo provozu. Jsou to lidé, ktefi jsou manudlné zrucni, kutilove,
vetsinu svého volného Casu travi u televize. Jedné se o muze i1 zeny ve véku od dvaceti do

padesati let.
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2.2.3. Marketingovy mix

Produkt je pivo Branik, které se nabizi v péti riznych druzich. Produkt je dostupny v mnoha
variantach baleni. Lze si ho koupit tradi¢n¢€ v zalohovanych lahvich o objemu 0,5 litru,
v plechovkéch o objemu 0,5 litru a také v PET lahvich o objemu 2 litry. Design etiket se
lehce 1isi podle druhii piva, jedinou vyjimkou je Branik Ales, ktery mé na sob¢ ptivodni logo
pivovaru. Zbytek etiket se liSi pouze barvou a nazvem druhu piva. Stejné jsou na tom i

plechovky a PET lahve (Branik, 2021).

‘ SVETLY -

CERNY

SVETLY

(Obr. 2) Design etiket a plechovky Branik (zdroj: Branik)
Cenu této znacky se Staropramen snazi drzet pod cenou konkurence. Cena produktu neni
stald, protoze jeji hodnotu pro zdkaznika urcéuje maloobchodnik. BéZzné jsou také ceny nizsi

v kandlech off-trade oproti on-trade. Produkt je ale postaven na strategii nizkych cen.

Propagace znacky Branik byla postavena na propagaci skrz televizni spoty. Nejznaméjsi
byla z roku 2016, kde Roman Mrazik v roli vypravéce lakd cestou autobusem skupinu
spolujezdcii na svj ritual s lahvovym Branikem, aby nakonec skoncili na to¢eném pivu v
hospod¢. Posledni spot z roku 2018 propagoval novy Cerny Branik, ktery cilil na muze 1
zeny. Tato znacka nema stalé slogan, jako piiklad bych uvedl ,,Draze jen chutnd®, ,,Pivo
jedna radost a ,,Potadny tiz a krémova péna“ (TV Spoty, 2021b). V médiich se nejcastéji

zobrazuje v reklamach nakupnich stredisek, kvili slevovym akcim na toto pivo.

Prodej je zajistovan skrz obchodni zastupce spolecnosti podle lokalit a obchodnich tymi z

distribu¢nich center.
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2.3. Znacka Staropramen Cool

Staropramen Cool je slozeny ze svétlého piva a ovocné st'avy. V alkoholické verzi se vyrabi
ve tfech prichutich — grep, citron a viSen s limetkou. V nealkoholické verzi je k dostani hned
v sedmi pfichutich — jablko a hruska, okurka a limetka, grep, lemon, bezovy kvét a
lemongrass, malina a boriivka, rybiz a limetka. Na trhu je od roku 2011 (Staropramen Cool,

2021).
2.3.1. Positioning

Staropramen Cool se prezentuje jako ochucené pivo, které ptinasi osvézeni v letnich dnech.
Je cool, n€kdy alkoholické, n€kdy nealkoholické. Se znackou se tak muizete po cely den
naplno zapojit do sportovnich i spolecenskych aktivit. Znacka mluvi sama za sebe, ma

vlastni ndzor, jde si za svym, vtahuje do zabavy, je oteviend, pozitivni a nesobecka.
2.3.2. Cilova skupina

Cilova skupina je Siroka, patii do ni mladi, aktivni a spolecensti lidé, ktefi si radi doptavaji,
bezstarostni duchem a lidé, kteti nechtéji zmeskat zddnou zébavu, dospéli od 18 do 30 let

bez rozdilu pohlavi.
2.3.3. Marketingovy mix

Produktem je michany ze svétlého vyc€epniho piva a ovocné §tavy Staropramen Cool.
Sortimentem jsou tii alkoholické a sedm nealkoholickych variant. Produkt je zakaznikiim
k dispozici v plechovkach o objemu 0,5 litru a 0,33 litru. Design plechovek se 1isi podle
obsahu alkoholu a pfichuti, v rdmci produktové fady ma ale shodné prvky —logo Cool, obsah
alkoholu, informace, Ze je produkt bez konzervantii a umélych barviv, pocet kalorii, graficky

znazornéné ovoce podle pfichuti (Staropramen Cool, 2021).
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OSVEZ SI DEN

NEALKD I!ﬁLKE

GREP

(Obr. 2) Design plechovek Staropramen Cool 2021 (zdroj: Mediar)

Cenu tohoto sektoru uréuje Staropramen, protoZe je v Ceské republice nejsilngjsi v prodeji
pivnich mixd. Cena produktu neni stala, protoze jeji hodnotu pro zdkaznika urcuje

maloobchodnik. Bézn¢ jsou také ceny nizsi v kanalech off-trade oproti on-trade.

Propagace Staropramen Cool v letech 2018 az 2019 probihala primarné skrz socialni sité.
V roce 2019 byl ale spustén i televizni spot propagujici nealkoholické verze. Jeho hlavni
myslenkou bylo, ze vzdycky existuje zpisob, jak si den proménit v néco nevsedniho.
Hlavnim sloganem je ,,Cool nealko — Osvéz si den“ (TV spoty, 2021c¢). Hlavni kampan je
spusténa vzdy pied zacatkem léta. K propagaci na on-trade kanalech Staropramen Cool také
vyuziva spotiebitelské soutéze o ceny, nebo propagaci pomoci opalovacich lehatek. Public
relations znacka buduje hlavné skrz socialni sit€, sponzoring v ramci festivalil a sportovnich
akci. V médiich se produkt objevoval hlavné jako novinka, nyni o ném piSou spise

marketingova média, média zabyvajici se trhem a lifestylova média jako produktové tipy.

Prodej je zajistovan skrz obchodni zastupce spolecnosti podle lokalit a obchodnich tymi z

distribu¢nich center.
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2.4. Znacka Stella Artois

Stella Artois je prezentovana jako exkluzivni znacka. Své jméno ziskala v roce 1926, kdy
pivo uvaiené na pocest Vanoc bylo obzvlasté jiskiivé, a proto bylo pokiténo Stella, coz je
latinsky vyraz pro hvézdu. Je to pivo belgického typu, které ma definovany specialni vycepni
postup, pii kterém musi vycepni pouzit specialni sklenicku na nozicce, po nacepovani
sefiznout pénu a zékaznikovi servirovat sklenici namifenou logem k nému, s papirovou
rozetkou na Cisty tacek. Do roku 2007 se licencné vyrabéla v pivovaru Branik, po jeho
uzavieni se vyroba presunula do Smichova a do Rumunska. Na ¢eském trhu si ji zékaznici
mohou koupit v tradi¢ni verzi s obsahem alkoholu 5% obj., nebo v nealkoholické verzi

(Stella Artois, 2021).
2.4.1. Positioning

Stella Artois se prezentuje jako prémiova znaCka, kterou si v toCené varianté¢ mohou
zdkaznici dat pouze ve vybranych provozovnach, které svym vzhledem odpovidaji

vyjimecnému charakteru znacky (Stella Artois, 2021).
2.4.2. Cilova skupina

Stella Artois cili na skupiny lidi s vy$§imi piijmy. Jsou to lidé, ktefi pracuji hlavou, stoji o
vyzvy a ukoly rad&ji zadavaji, nez aby je délali sami. Ziji ve velkych méstech, jsou kulturné
1 sportovné aktivni, radi cestuji a chodi do luxusnich restauraci. Jedna se o muze a zeny ve

véku od 25 do 50 let.
2.4.3. Marketingovy mix

Produktem je pivo belgického typu Stella Artois, které si mohou zadkaznici koupit
v alkoholické nebo nealkoholické varianté. Produkt je k dostani ve sklenénych lahvich o
objemu 0,33 litru a 0,5 litru nebo v plechovkach o objemu 0,5 litru. Design etikety a
plechovky je stejny, dominuje mu logo Stella Artois uvnitf zdobného ramu (Stella Artois,

2021).
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(Obr. 4) Design etikety, plechovky a baleni Stella Artois (zdroj: Stella Artois)

Cenovou politiku mé Stella Artois nastavenou k ziskani co nejvyssiho podilu na trhu. Cena
produktu neni stald, ptestoze pivovar u jednotlivych druhl piva cenu doporucuje, jeji
hodnotu pro zédkaznika urcuje maloobchodnik. Bé€zné jsou také ceny nizsi v kanalech off-

trade oproti on-trade.

Propagace Stella Artois probiha priméarné na svétové urovni. VyuZziva spoty v televizich 1
kinech, sponzoring svétovych sportovnich akci nebo velkych filmovych festivali. VSechny
spoty maji spolecné téma, mluvi o Stella Artois jako o produktu vysoké kvality a hodnoty.
V roce 2019 ve spolupraci se Sarah Jessica Parker a Jeffem Lebowski byla vytvofena
reklama na Super Bowl, jejimZ hlavnim poselstvim bylo, aby lidé vyzkousSeli néco nového.
Stella Artois je také hrdd na svou minulost, dikazem jsou spoty z roku 2015 a 2017, které
byly inspirovany skute¢nymi piibéhy z historie pivovaru (TV spoty, 2021d).

Prodej je zajistovan skrz obchodni zastupce spolecnosti podle lokalit a obchodnich tymt z

distribu¢nich center.

27



2.5 Hypotézy

Na zaklad¢ analyzy Ctyt znacek z portfolia Pivovary Staropramen v praktické ¢asti této prace

1ze stanovit n¢kolik hypotéz.

Lze ptedpokladat, ze velky vliv béhem ndkupniho rozhodovani bude mit chut. Mezi dalsi

vyznamné faktory bude patfit i to, zda je pivo regiondlni.

Ocekava se, ze nejvetsi vliv budou mit na spotiebitele televizni reklamy, které maji stale

velmi vysoky dosah.

Dale se da predpokladat, ze v podvédomi spotiebiteli bude nejvice Staropramen, poté Stella

Artois, Branik a nakonec Staropramen Cool.

2.6 Hlavni cile vyzkumu

Vyzkum byl zaméfen na ziskani informaci ohledné vybranych znacek Pivovart Staropramen
s.r.0., jak jsou oblibené, neoblibené a co si zdkaznici ve spojeni se znaCkou a jejich

reklamami vybavi.

Cilem vyzkumu bylo zjistit:
e jaké jsou pro zakazniky dilezité faktory pii vybéru piva,
e vliv regiondlnich znacek na rozhodovani,
e 7zjistit Top-of-mind awareness,

e co lidem zistava v paméti z reklamnich sdéleni.

2.6 Metodologie

Pro vyzkum byla pouzita pouze primarni data, ktera prosla procisténim. Zdrojem dat byli
spotiebitelé. Vzorek respondenti pro tento vyzkum byl zvolen tsudkovym vybérem.
Vybrani respondenti byli kontaktovdni skrz diskuze na internetu, projeveni zdjmu o

pivovarnictvi na socialnich sitich, nebo osobnim dotazovanim.

Dotaznik byl rozvrzen do n€kolika ¢asti. V prvni ¢asti byli odstranéni respondenti, kteti byli
mladsi 18 let. Dalsi ¢ast dotazniku se tykala obecnych informaci, jaky ma konzument vztah

k pivu, zda je pro néj dilezita znacka, zda preferuje regionalni znacky, jestli pivo vybira
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podle ceny. Nasledujici ¢ast byla zamétfena piimo na vybrané znacky Pivovarti Staropramen
s.r.o0., kde respondenti odpovidali na prvni véc, ktera je napadne u jednotlivych znacek a
zaroven testovala 1 hloubku jejich znalosti o znackach. Posledni ¢ast se zabyvala udaji pro
demografickou segmentaci dotdzanych respondentti. Tykala se pohlavi, v€ku, nejvyssiho
dosazené¢ho vzdélani, povolani a velikosti mésta, ve kterém ziji. Vyzkum byl provadén

jednorazové, sbér dat trval 2 mésice.
2.7 Analyza dat

Celkové bylo ziskano 161 dotaznikli, tyto dotazniky byly roztiidény a statisticky
zpracovany. Ke zpracovani vysledkti byl pouzit MS Excel. U otevienych otazek byly

spocitany Cetnosti odpovédi a nasledné jsem je pievedl do grafického znazornéni.
3 Vyhodnoceni vysledku
3.1 Charakteristika respondenti

K zjisténi informaci o respondentech se pouzivaji demografické otazky. Ty se tykaly

pohlavi, véku, povolani, nejvyssiho dosazeného vzdélani a velikosti bydliste.
3.1.1 Pohlavi respondentii

Respondenti byli z vétsi ¢asti muzi, téch na dotaznik odpovédeélo 95, zen 66.

41%

59%

= Muzi = Zeny

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentl (zdroj: vlastni vyzkum)
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3.1.2 Vékové skupiny

Zastoupeny byly vSechny vékové skupiny, ve v€ku od 18 do 25 let odpovédelo 66
respondentll, mezi 26 a 35 lety odpovédélo 39 respondentti, mezi 36 a 50 lety odpovédélo
31 respondentil, mezi 51 a 65 lety odpovédélo 23 respondenti a 2 respondenti byli star§i nez
66 let.

1%
14%

19% |

24%
= 18-25 ®26-35 ®=36-50 = 51-65 ® viceneZ 66

Graf €. 2: Vekové slozeni respondentti (zdroj: vlastni vyzkum)
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3.1.3 Dosazené vzdélani

VétSina respondentli dosahla sttedniho vzdélani, téch bylo 66, 41 respondentit dokoncilo
vysokou Skolu, 32 jich dokoncilo vyssi odbornou $kolu, 14 odborné ucilisté a 8 zdkladni

skolu.

5%
9%

25% '

m 7Zakladni skola = Odborné ucilisté u Stfedni Skola

= Vlyssi odborna skola = Vysoka skola

Graf ¢. 3: Rozdéleni respondentii podle dosazeného vzdélani (zdroj: vlastni vyzkum)
3.1.4 Soucasné povolani

49 respondentti jsou studenti, 42 jich je zaméstnanych, 32 pracuje jako OSVC, 30

respondentl vyplnilo tento uidaj jako brigadnici, 2 jsou diichodci a 6 nezaméstnanych.

1% 4%

0,
19‘ 26%

= Student = Zaméstnany = OSVC = Brigddnik ® Ddchodce = Nezaméstnany

Graf €. 4: Povolani respondentti (zdroj: vlastni vyzkum)



3.1.5 Pocet obyvatel v misté bydlisté respondenti

42 respondentil bydli ve méstech s vice nez 100 000 obyvateli, 35 ve méstech do 100 000
obyvatel, 29 respondentl zije ve méstech do 20 000 obyvatel, 26 zZije v méstech do 5 000
obyvatel a 29 respondentii Zije v obcich do 1 000 obyvatel.

16%

18%

#Do1000 =Do5000 = Do 20000 Do 100 000 = Vice nez 100 000

Graf €. 5: PocCet obyvatel v misté bydlisté respondentil (zdroj: vlastni vyzkum)
3.2 Vysledky
3.2.1 Ovéreni véku
Na otazku, jestli respondentiim jiz bylo 18 let, odpovédélo vsech 161 ano.
3.2.2 Konzumace piva

Na otazku, jestli respondenti piji pivo, jich negativn¢ odpovédelo 18. Tito respondenti byli

poté poslani do demografické ¢asti dotazniku a dale pokracovalo 143 respondentii.

32



3.2.3 Diilezité faktory pri vybéru piva

V této otdzce mohli respondenti vybrat jednu nebo vice odpovédi. Nej€astéji, 140 z nich, si
vybiraji pivo podle chuti, 77 podle ceny, 47 podle doporuceni, 40 podle znacky, 30
respondentli pii vybéru zajima i historie pivovaru a jeho tradice a jen 7 z nich vybira pivo i

podle obalu.

cena NN 77
obal i 7
Doporuceni _ 47
Tradice nebo historie pivovaru _ 30

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf ¢. 6: Dulezité faktory pfi vybéru piva (zdroj: vlastni vyzkum)
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3.2.4 Preference regionalnich znacek

76 respondentl pifi vybéru nepreferuje regiondlni pivovary, 47 znich nad regiondlnim

puvodem piva pfemysli a 20 lidi regionélni pivo preferuje.

14%

53%
33%

m Preferuji pivo ze svého regionu
= Pfemyslim nad regiondlnim plivodempiva

= Nepremyslim nad regiondInim plvodempiva

Graf ¢. 7: Preference regiondlnich znacek pii vybéru piva (zdroj: vlastni vyzkum)

3.2.5 Vnimani znac¢ky Staropramen

Tato otazka byla oteviend, béhem zpracovavani byla sectena Cetnost odpovédi a zanesena

do tabulky.

Festival Votvirdak I 19
Sladké —— 10
Smichov I 32
Pivo I 57
Mezinarodni vyrobce piva I 3
Tradicni pivo IS 15
Hotkd chut I 6
Nedobré I 16
Staropramen Cool IS 14
Levné mmmmm 7

Chutné NI 10
0 10 20 30 40 50 60

Graf ¢. 8: Vnimani znacky Staropramen (zdroj: vlastni vyzkum)
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Vétsina respondentt si jako prvni vybavila pivo, néktefi k nému ptidali i zbézny popis, ¢asto
odpovidali, Ze je to tradi¢ni pivo, hotké pivo, sladké pivo, ale 16 respondenti odpovédelo
nedobré pivo. Mezi obvyklé odpovédi pattil také Smichov, kde se Staropramen vyrabi.
Vybavili si také festival Votvirdk, ktery Staropramen sponzoruje a dale jeden produkt, a to

Staropramen Cool.

3.2.6 Znalost portfolia Pivovari Staropramen s.r.o.

Smichov I ——— 28
Jedenactka I 19
Lezdk I 17
Grandt I 7
Nefiltr I 10
Staropramen Cool I 23
Branik I 18
Hoegarden IISSm———— 9
Ostravar I 10
Stella Artois I 4

Nevim I 3
0 5 10 15 20 25 30

Graf €. 9: Znalost portfolia Pivovart Staropramen s.r.o. (zdroj: vlastni vyzkum)

Nejcastéji jmenovanym druhem piva, které Pivovary Staropramen s.r.o. vyrabi, je
Smichov. Velmi Casto lidé také jmenovali Staropramen Cool a piva z tradi¢ni fady
Staropramen. Nezapomngéli ale ani na piva ze Smichovského vybéru — Granat a Nefiltr.
Casto si také vzpomnéli na Branik, n&ktefi dokonce i na Ostravar. Nikdo z respondent? si

nevzpomnél na Velvet, Décko a Nealko.
3.2.7 Reklamy Staropramen

Dalsi otazka na respondenty byla, jestli si vybavuji néjakou reklamu na Staropramen. 83
respondenttl, tj. 58%, si ji vybavilo. Tato skupina pokracovala na dalsi otdzku, ktera se

snazila zjistit, co si pamatuji.
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Hynek Cermak

42

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf ¢. 10: Znalost reklam na Staropramen (zdroj: vlastni vyzkum)

Nejcastéji si vzpomnéli na Hynka Cermaka, ktery se v reklamach Staropramenu objevuje
v hlavni roli uz ptes tfi roky. Vzpomnéli si také na historické prostiedi Smichova, ve kterém

se reklamy odehravaji a na slogan ,,Vzdycky drzi spolu®.

3.2.8 Vnimani znacky Branik

2| PET lahev _ 39
pobré [N 11
Levne [ 7
Nedobré [ 17
Bezdomovec _ 23
Nevim _ 13

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf ¢. 11: Vnimani znacky Branik (zdroj: vlastni vyzkum)
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Vétsina respondentd si tuto znacku spojuje s nizkou cenou a velkou PET lahvi. 23 ze 143
respondentii si dokonce tuto znacku vybavuje ve spojeni s bezdomoveci. Cast respondenti

chut’ piva chvdlila, ¢ast ji ohodnotila jako nedobrou.
3.2.9 Reklamy na pivo Branik

Dalsi otazka zjistovala, jestli si respondenti vybavuji libovolnou reklamu na Branik. 33 lidji,

tj. 23%, opovédélo, Ze ano a pokracovali k dal$i otdzce, kterd zjist'ovala, co si pamatuyji.

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Graf ¢. 12: Znalost reklam Branik (zdroj: vlastni vyzkum)

Nejcastéji si respondenti vzpomnéli na slogan ,,Draze jenom chutna®, nebo ,,Pivo jedna
radost. Dalsi ¢ast si vybavila nejnovéjsi reklamu z letoSniho roku o Branictich rytitich.

Zbytek Branik zatadil do reklam, které vytvaii supermarkety.
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3.2.10 Vnimani znac¢ky Stella Artois

Belgické pivo
Vysoka cena
Vysoka Kvalita
Pivni sklenice
Sefiznuti pény
Elegance
Mezindrodni znacka
Padajici hvézda
Pivo

Nevim

Graf ¢. 13
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L

L ]
. 7
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0 5 10 15 20 25 30

: Vnimani znacky Stella Artois (zdroj: vlastni vyzkum)

VétSina respondentli vinima znacku Stella Artois pozitivné. Popsali ji jako kvalitni belgické

pivo s eleganci, podav

ané¢ do specialni sklenice a sefiznuti pény po dotoceni piva. 14

respondentti si také vzpomnélo na piibéh o padajici hvézde, ktery byl propagovan v roce

2015.

3.2.11 Reklama na

Dalsi otazka se ptala na

Stella Artois

to, jestli si respondenti vybavuji reklamu na Stella Artois. 47 z nich,

tj. 33% si ji vybavilo a pokracovali k dalsi otazce, ktera zjisStovala, co si pamatuji.
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Graf €. 14: Znalost reklam Stella Artois (zdroj: vlastni vyzkum)

VétSina respondentll si pamatuje ikonické sefiznuti pény a spot s padajici hvézdou. Diky
tomuto spotu si tuto znacku také spojili s Vanocemi. Cast respondentl si vzpomnéla na
slogan ,,Vyjimecna na prvni pohled a na luxusni prostiedi, které v nékterych reklamach

panuje.
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3.2.12 Vnimani znac¢ky Staropramen Cool

Beer Mix | 30
Nealkoholicky |G a4
osvezeni NN :
Lero | 51
pobra chut [ 11
Nevim _ 11

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf €. 15: Vnimani znacky Staropramen Cool (zdroj: vlastni vyzkum)

Velka ¢ast respondentt si zna¢ku spojuje jako osvézujici nealkoholicky Beer Mix vhodny

na léto. Cast respondenti také pozitivné ohodnotila jeho chut'.
3.2.13 Reklamy na Staropramen Cool

Dalsi otazka zjistovala, jestli si respondenti vybavuji libovolnou reklamu na Staropramen
Cool. 50 lidi, tj. 35%, opovédelo, Ze ano a pokracovali k dalsi otdzce, ktera zjistovala, co si

pamatuji.

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf ¢. 16: Znalost reklam Stella Artois (zdroj: vlastni vyzkum)
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Vétsina respondentt si vybavila slogan ,,Dej méstu stavu®, ktery se objevuje v letosnim
spotu. Velka ¢ast mluvila o prostiedi v této reklamé a 12 respondentil si vzpomnélo na

reklamu s Eskymaky z roku 2013.
4 Diskuze

Na zacatku vyzkumu bylo stanoveno nékolik hypotéz, které byly zhodnoceny.

Prvni hypotézou bylo, ze velky vliv béhem nakupniho rozhodovani bude mit chut’. Tato
hypotéza se potvrdila, nejcastéjsi odpovédi u dotazu, jaké jsou pro spotiebitele dilezité
faktory pfi vyberu piva, byla pravé chut. Dalsi predpoklad, Ze spotiebitelé budou preferovat

regionalni piva, se ukazal jako nepravdivy. Respondenti totiz Castéji uvedli, ze je pro n¢

vvvvvv

Dalsi hypotéza se zabyvala konkrétnimi marketingovymi ndstroji, které spotiebitele
ovlivityji. Pfedpokladala, Ze nejvétsi vliv na zakazniky bude mit televizni reklama. Tato
hypotéza byla potvrzena. Podle vyzkumu si lidé z reklam nejvice vybavovali véci jako

prostiedi, herce a slogany, které se pouzivaly pravé v televiznich spotech.

Posledni hypotéza predpokladala, Ze v podvédomi spotiebitelti bude nejvice Staropramen,
poté Stella Artois, Branik a nakonec Staropramen Cool. Tato hypotéza byla vyvracena,
protoze podle respondentt je nejpopularnéjsi Staropramen, poté Staropramen Cool, Branik

a na poslednim misté Stella Artois.

Zavér

Cilem této prace byla analyza positioningu, cilovych skupin a marketingového mixu u
znaek Staropramen, Branik, Stella Artois a Staropramen Cool, které patii pod Pivovary
Staropramen s.r.o. Tato prace obsahuje ndhled do jejich komunikace, popisuje, co je pro né
typické a v ¢em se li§i. Navic obsahuje vyzkum mezi spotiebiteli, diky némuz je mozné
zjistit, jak se spotiebitelé rozhoduji pti vyberu produkti a jakd marketingova komunikace
ma na né nejvetsi vliv.

Teoreticka ¢ast této prace byla zaméfena na vymezeni zakladnich pojml jako znacka,
marketingova komunikace, marketingovy mix a komunikacni mix. Tyto pojmy byly poté
pouzity béhem analyzy v praktické ¢asti, kterd se zaméfila na rozdily komunikace mezi

jednotlivymi znackami a popsala je.

V posledni ¢asti byly stanoveny hypotézy a podle nich vytvoien dotaznik, ktery byl
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distribuovén relevantnim respondentim. Po zpracovani dat bylo zjisténo, ze pro zakazniky
je pfi vybéru piva hlavnim faktorem chut’ a poté cena. Také se potvrdilo, Zze Staropramen je

opravdu nejsilngjsi znackou z portfolia, a to nejen se svym pivem, ale i s pivnimi mixy.
Summary

The subject matter of this bachelor's thesis was to analyze the positioning, target groups
and marketing mix of the brands Staropramen, Branik, Stella Artois and Staropramen
Cool, which belong to the Staropramen Breweries s.r.o. This work contains insight into
their communication, describes what is typical for them and how they differ. In addition, it
includes research among consumers to find out how consumers make product choices and

what marketing communication has the greatest impact on them.

In the theoretical part of this work, I focused on defining basic concepts such as brand,
marketing communication, marketing mix and communication mix. I then used these terms
during the analysis in the practical part. I focused on the differences in communication

between the individual brands and described them.

In the last part, I set out hypotheses and created a questionnaire according to them, which I
distributed to relevant respondents. After processing the data, I found out that the main
factor for customers when choosing a beer is taste and then price. It was also confirmed
that Staropramen is really the strongest brand in the portfolio, not only with its beer, but

also with beer mixes.
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